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RESUMEN

La carrera universitaria culmina con el trabajo de fin de grado, yo he querido
aprovechar este proyecto para crear, realizar y comunicar mi marca personal, Roxana
Sajedi. Para asi tener mas oportunidades de destacar frente a la competencia en este
mercado publicitario tan saturado. He querido que mi TFG fuera la solucion a este
problema, conseguir crear y desarrollar una marca personal s6lida y duradera que me

sirva de nexo de union entre el mundo académico y laboral.

Este proyecto estd formado por dos partes, la primerarecoge definiciones, conceptos
y elementos que componen una marca y una marca personal dentro de un marco teorico.
La segunda parte se centra en crear, realizar y comunicar mi marca personal, teniendo en
cuenta siempre la parte tedrica del trabajo. En esta segunda parte hemos realizado tanto
estrategias online como offline para conseguir comunicar mi marca dentro del publico

objetivo (agencias de publicidad y directores creativos) y asi conseguir visibilidad.

PALABRAS CLAVE:
Marca, marca personal, identidad corporativa, identidad visual corporativa,

comunicacion, publicidad, creatividad, disefio grafico.

ABSTRACT

This university degree conclude with the final degree project. I wanted to take
advantage of this project to create and communicate my personal brand: Roxana Sajedi.
So then I could have more opportunities to highlight in front of this competition in this
market so saturated. I desiderata that my FDP would be the solution for this problem, to
achieve, create and develop a strong and solid brand, long lasting that serves as a link

between the academic and labor world.

This project is formed by two parts. First part collect definitions, concepts and
elements that make up a personal brand within a theoretical framework. Second part
it’s focus in create, realize and communicate my personal brand, always considering

the theoretical part of the project. In this second part we have made strategies online



and offline to achieve the right communication of my brand within the target audience

(publicity agencies and creative directors) there by get visibility.

KEY WORDS:
Brand, personal brand, corporative identity, corporate visual identity,

communication, advertising, creativity, graphic design.



INDICE

1. INTRODUCCION ..cuuumncunnenneensesnssessssessssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssens 6
1.1, JUSHfiCACION ccoueeeeiiiniiniinienninntenseiistecsneccnesssnsssnesssessssessssssssnsssassssassnns 6
1.2, ODJELIVOS cecerenericssssnniecsssnrnesssssssecssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasss 7
1.3. Metodologia ......cceeeeneensenisnensunnnsnnnsnncssensancssansssnesssssssnssssesssasssassssnssssassans 8

2. MARCO TEORICO ...uueceerrreereereenesssssessessessessessessesssssessssssessessessessessassases 10
2.1 MIATCA cneeerinnrrcnnnicsssencsnncsssnessssnessssssssssssssssssssssssssssesssssessssssssssassssssssssssss 10
2.2. Elementos que forman una Marca........ceeeessseccssssccssssesssssssssssssnsssssnsess 12

2.2.1. Identidad COrPOratiVa ....ccccevcerrecscsnercssssnnrecsssnssnesssssssssssssssssssssssssses 12
2.2.2. IMAagen COrPOrativa ...ueceecseensseessaensnesssesssnssssesssnssssessssssssassssesssasssns 13
2.2.3. Identidad visual COrporativa ........c.eccecveecscercssnnicssnnscssnsesssssesssnsesses 14

3. MARCA PERSONAL....uuuiiiiiinniinninsnissnicssnsssissssssssssssssssssessssssssssssssssosses 16
3.1. Como construir una marca pPersonNal ......c..ccoeveeecssercssnrcssnrcsssercsssssssanns 17
3.2. Diseiio del plan estratégico y comunicacion de la marca personal......19

4. CASO PRACTICO cuuennnirnnnisnscsssssssssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssasssss 22
4.1. Identidad COrpoOrativa ........eeccercvereccssssnnccssssnsncsssssssecssssssssssssssssssssssssssses 22

4.1.1. NAMUNG .ouveiiiinnriiinniiisnninsssnessssnesssnesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 22
4.1.2. Mision, ViSiON Y VAIOTES ....cccvererrercssnrcssnnrcssnnicssnsncssssscssssessssssssssssses 23
4.2. Identidad visual COrporativa .........ccceccverccscsnercssssnrecsssssssesssssssssssssssssees 24
4.2.1. ProcCeso Creativo .....cceeeccserccsnrcssnncssnsncssssncssssnsssssscssssesssssssssssssssssssns 25
4.2.2. CONCEPLO..ceiiecrrersraresssaressssrssssssosssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 26
4.2.3. LOZOLIPO..cccrssrrrricssrnricssssanrecssssasresssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 27
4.2.4. Tipografia y colores coOrporativos .......c..eeeeneeesseccseecssnecsaensncsssecnns 28
4.2.5. VEISIONES ..uueeeueirernsunnssnecsunnssnenssnesssesssessssessssssssesssassssessssssssssssassssassses 29
4.2.5.1. Version principal ....cccccoveeecsvercssencssnicsssnsssssssossssssssssssssssssssasess 29
4.2.5.2. Version SeCUNAAria ......cccvveeeeverissercssnncssnricssssncssssscssssecsssscssssece 30
4.2.5.3. Version en NeZAtiVO ......ccevverersercssercssnncssssicssssscsssssssssssssssssssssess 30
4.2.6. Test de reduccion y area de seguridad.........ccceeueeccrnercssnnccssanccsanecens 31
4.3. APLICACIONES ..ceevureerueninensnenssnecsannsnesssesssnesssnsssncsssasssnsssassssaesssesssssssassssaesss 31
4.4. COMUNICACION ccuverernrirreinsuensnrcsannssecsssesssnesssnssssssssessssssssnsssassssesssssssassssassss 33



4.3.2. REAES SOCIALES ...ceereereerueereeeeereeeenreeeceseesereassssssesscssssssssssssssssasssssssssssssss 33

4.3.3. Invitaciones personalizadas.........cceceeeevercssnercscnnicssnescssanssssnssssasssses 34

5. CONCLUSION .....cuueuereunerseenssenssessssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssssssssnes 35
6. FUENTES DOCUMENTALLES .....ucieniinneinnnnssnisssssssassssssssssssssossasssssossasssases 37
0.1, LIDIOS cecicivvnniiciicnnnicssssnnnccsssnnsecssssnsssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssassssssssassssss 37
0.2, WEDS ccocueirniiineninninsnininnnnecsnissanssncsssessssesssesssaesssnssssssssssssassssesssssssassssassss 38
TAANEXQ cuciuiiiuinsensensaissenssessanssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssss 41
ANEXO I: MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL ....cccccievveincniesenscnicsessnnes 41



1. INTRODUCCION

Este proyecto forma parte del grado de Publicidad y Relaciones Publicas en la
asignatura Trabajo de Fin de Grado (TFG) realizado en la Universidad de Valladolid.
Dentro de las modalidades existentes para este proyecto, mi trabajo forma parte del

modelo teorico-practico.

Mi intencion con el TFG es que vaya mas alld de la mera realizacion de un
trabajo académico, necesario para culminar el grado universitario. Quiero conseguir una
proyeccion de futuro inmediato, convirtiendo este proyecto en mi carta de presentacion e

insercidon en el mercado laboral.

Por ello, quiero aprovechar este proyecto para crear mi marca personal, una
imagen que transmita mis valores y cualidades personales con la finalidad de que sea
perdurable en el tiempo. Una marca personal, que logre captar la atencion dentro de
este mercado sobresaturado y como consecuencia conseguir un puesto de trabajo en un

departamento de disefio, donde pueda seguir aprendiendo y formandome.

Por lo tanto, mi TFG estard orientado a la creacion, realizacion y comunicacion de

mi marca personal.

El proyecto constara de dos partes, una primera parte donde se desarrolla el marco
tedrico que recopilard conceptos y argumentos que sostendran posteriormente la parte
practica, que sera la segunda parte del trabajo. Asi conseguiré la creacion y el desarrollo
de mi marca personal de una forma eficiente y segura gracias al respaldo que tendra de la

parte teorica.

1.1. Justificacion

Tras un intento fallido por hacer las practicas curriculares en el departamento
de creatividad o de disefio grafico, me di cuenta de la importancia de tener una marca
personal y un estilo propio bien definido, con el que las empresas puedan apreciar la
valia de tu persona y de tus trabajos. Por ello es esencial construir una marca personal
potente y eficaz que permita transmitir mis valores al piblico objetivo, en mi caso serian

las personas creativas (director de arte, creativo, arte, etc) que trabajan en las empresas o



agencias de publicidad.

Por lo tanto, en un mercado laboral sobresaturado las oportunidades para conseguir
un buen empleo exigen caracteristicas diferenciales y que aporten valores para destacar a

la persona frente a su competencia.

Teniendo esto en cuenta, y también la importancia de la primera impresion o del
impacto que hay que producir en el receptor desde un primer momento, he querido centrar
este proyecto en la construccion de mi marca personal. Como un trabajo que me sirva
para causar una buena impresion a la hora de buscar un empleo, donde puedan saber un
poco de mi a través de mi marca personal y sobre todo conseguir el puesto del trabajo

ofertado.

Asimismo, un buen disenador grafico tiene que tener un medio por el cual pueda
mostrar sus trabajos y conocimientos, teniendo el reto extra de reinventarse continuamente
debido al mundo creativo e innovador donde nos encontramos. Esto lo tendremos en

cuenta en la parte de comunicacioén de mi marca personal.

1.2. Objetivos
Cualquier trabajo de investigacion debe estar sustentado en unos objetivos que se

quieren alcanzar con dicho proyecto.

Los objetivos nos ayudan a concretar el tema de estudio y a definir el proposito de

la investigacion, por ello he dividido los objetivos en generales y especificos.

Objetivos generales:
- Investigar sobre el concepto de marca, marca personal, identidad corporativa,
identidad visual corporativa y todos los subconceptos que lo componen.
- Analizar los cambios y la evolucién de la marca personal desde sus inicios hasta la
actualidad.
- Explorar las tendencias actuales en la elaboracion de las marcas personales, para
conseguir una marca personal eficiente e innovadora.
- Crear unas normas basicas de mi marca personal para un uso grafico correcto. Un

manual de identidad visual corporativa basico.



- Crear una pagina web o plataforma portfolio donde poder promocionar o dar a
conocer mi marca personal, asi como los trabajos de disefo y creatividad realizados
durante el grado de Publicidad y Relaciones Publicas.

- Dotar de un significado a un nombre propio o imagen, transmitiendo valores,
habilidades y capacidades caracteristicas de mi persona. Es decir, saber “venderte” a

través de una potente marca personal.

Objetivos especificos:
- Crear y desarrollar una marca personal acorde a mi personalidad, mis valores y
cualidades para posteriormente comunicarla de manera estratégica.
- Elaborar una marca personal innovadora, creativa, eficaz, que me identifique y sea
capaz de generar una reputacion a largo plazo.
- Conseguir que mi marca personal sea diferencial y asi poder destacar frente a la
competencia a la hora de optar por un puesto de trabajo.
- Comunicar de manera eficiente mi marca personal, a través del medio online y

offline. Consiguiendo a su vez visibilidad y difusion en el mercado publicitario.

En definitiva, el objetivo principal es la creacion de mi marca personal de una
forma innovadora, creativa y diferencial dentro del mercado publicitario. Con la intencion
de generar un gran alcance en el sector de la publicidad y conseguir el recuerdo de mi

marca personal.

Este trabajo sera elaborado bajo una investigacion previa en libros, documentos
cientificos, articulos profesionales y mediante los conocimientos que he adquirido durante
los cuatro afos en el grado de Publicidad y Relaciones Publicas. Todo esto ayudara en el

proceso de creacion, realizacion y comunicacion de mi marca personal.

1.3. Metodologia
Una vez conocido el objeto de estudio del proyecto, su justificacion y sus objetivos
tanto generales como especificos, definiré la metodologia utilizada en las dos partes que

componen este trabajo.

La metodologia empleada en la parte tedrica del proyecto ha sido una revision

bibliografica y documental sobre todos los conceptos que engloban y definen una marca



y marca personal. Consiguiendo asi una explicacion clara sobre esta temdtica y las pautas
necesarias para poder contextualizar el proceso de creacion y realizacion de mi marca

personal y asi poder continuar posteriormente con la parte practica del trabajo.

La investigacion se ha realizado mediante la consulta directa de algunos libros
procedentes de la biblioteca del campus Maria Zambrano (Universidad de Valladolid), el
analisis de articulos cientificos o documentales a través de Internet y los apuntes adquiridos
durante estos cuatro afos de carrera. Se ha tenido en cuenta la seleccion tnicamente de
fuentes fiables y originales procedentes de autores del mundo del branding y personal

branding, cuya informacion sea actual y siempre concorde entre ellas.

Los términos y palabras claves usadas para la investigacion han sido: marca,
marca personal, branding, personal branding, identidad corporativa, identidad visual
corporativa, imagen corporativa, reputacion corporativa, creacion de marca personal,

gestion de marca personal, comunicacién de marca personal.

En cuanto a la metodologia utilizada, en la parte practica del proyecto se han
empleado procesos para activar y estimular el pensamiento creativo, como es el
brainstorming, la busqueda de inspiracion en paginas web como Pinterest y Behance, y

observar las tendencias de las marcas personales de profesionales del sector en Dribbble.

Las mejores ideas que fueron surgiendo se plasmaron en distintos bocetos, dibujos
realizados en “sucio” para conseguir una buena idea final, y asi poder posteriormente
digitalizarla y desarrollar toda la identidad visual de manera grafica. Los programas
de edicion digital utilizados para la digitalizacion han sido Adobe Illustrator y Adobe

Photoshop.



2. MARCO TEORICO

2.1. Marca
Es una palabra cuyo significado ha ido evolucionando y adquiriendo nuevas

connotaciones con el paso del tiempo.

Marca, es una palabra que se puede interpretar de muchas maneras, por ejemplo la
RAE define varias de ellas “Sefial que se hace o se pone en alguien o algo, para distinguirlos,
o para denotar calidad o pertenencia; marca de fabrica; firma; instrumento para marcar
especialmente al ganado; sefial o huella que no se borra con facilidad” (“Marca”, 2017).
Vemos como estos significados provienen de la palabra marca pero estan relacionados
directamente con el verbo marcar, puesto que antiguamente era para lo que servia una
marca. Hoy en dia estos significados han quedado obsoletos, porque ahora el término de

marca es mucho mas complejo ya que engloba mas aspectos y significados.

El concepto marcar tiene 2.000 afos de historia, cuando en Europa en estos afios,
las civilizaciones se asientan en aldeas y empieza asi a darse el comercio, comienzan a
marcar el ganado (ddndose cuenta que se comercializaba mejor el ganado marcado, que

el que no lo estaba) desde estos afos ya la marca denotaba calidad del producto.

La Asociacion Americana de Marketing? define la marca como “un nombre, signo,
simbolo o disefio, 0 una combinacion de ellos, cuyo fin es identificar los bienes o servicios
de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de su competencia” (AMA, 2017).
Hoy en dia esta definicion es incompleta debido a que enfoca la marca desde un punto de
vista corporativo, no tiene en cuenta las necesidades del publico, ni sus expectativas, ni
percepciones, olvidindose de la parte emocional de la marca y centrandose unicamente

en lo comercial.

Una acertada definicion de marca, que se ajusta al uso actual de la misma, es
la que aparece en el articulo Las 7 dimensiones del branding: el concepto de marca
de Jorge Gonzalez (2012) que indica que la marca es “la suma de todas y cada una de
las sensaciones, percepciones y experiencias que una persona tiene como resultado del

contacto con una organizacion, sus productos y servicios”.

2 La Asociacion Americana del Marketing estd compuesta por empresas y personas implicadas en
el marketing (en su estudio o ensefianza) y forman la asociacion profesional con mayor tamafio, contando
con unos 40.000 miembros, dentro de esta area.
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Esto muestra que la marca estd en la mente del consumidor debido a los mensajes

que recibe de ella y con los cuales el publico se identifica.

La marca tiene dos funciones principales, la de identificar a la empresa,
organizacion, persona,... para evitar confusion y la de diferenciarse de la competencia.
Por lo tanto, la marca tiene que ser un concepto unitario que englobe todas las acciones
que lleva a cabo la empresa o el producto y debe emitir siempre un mensaje unico y

coherente.

Si hablamos en términos publicitarios, una marca es la variable estratégica (dentro
del mercado) mas importante de una empresa. Una marca es un sentimiento que provoca
algo en el consumidor, como define Luis Bassat (2009) “La marca, es algo inmaterial e
invisible, que identifica, califica y, sobre todo, da un valor afiadido. Es lo que el usuario o
consumidor siente una vez ha satisfecho su necesidad con el producto” (E! libro rojo de
las marcas, 2009, p.28)

Walter Landor (2009) asegura que “los productos se hacen en las fabricas pero las
marcas se crean y viven en la mente” (citado por Bassat en E/ libro rojo de las marcas,

2009, p.29).

Con esto, Landor (2009) nos muestra un punto de vista mas completo de lo que
es una marca, algo que crea el propio consumidor a través de lo que ha recibido de esta,
ya que se siente identificado con ella. Las marcas son el reflejo de los gustos, actitudes y
comportamientos del consumidor, ellos escogen ciertas marcas frente a otras porque la
comunicacion de estas encaja perfectamente con su personalidad. Las marcas hoy en dia
son algo mas como menciona Landor (2009) “las marcas son pura emocioén” (citado por

Bassat en El libro rojo de las marcas, 2009, p.29).

En resumen, podemos decir que las marcas tienen dos partes, una tangible y
racional que es todo lo material o lo que podemos ver, como la publicidad, sus productos...
y otra parte mas emocional e intangible, como los valores de marca y lo que representa,

la percepcion del consumidor, el satisfacer las necesidades del publico, etc.

Por lo tanto, habria que entender la marca como la suma de estas dos partes. Como

bien define Cervifio (2002) en su obra, la marca hoy en dia est4 ligada a unos valores y
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percepciones, como vemos a continuacion:

La gente ya no relaciona la marca con el producto, los consumidores ahora se
identifican con un conjunto de valores, se intenta conectar emocionalmente con el
consumidor. En la actualidad ya no se informa sobre el producto, se intenta transmitir
una identidad de marca (Marcas Internacionales. Como crearlas y gestionarlas,

2002, p.18).

2.2. Elementos que forman una marca

Las marcas se mueven en mercados sobresaturados ya que existen numerosas y
cada vez nacen nuevas, por lo que las marcas necesitan distinguirse de la competencia y
resaltar su producto de una manera diferencial, aunque sea semejante fisicamente a otro.
Por lo tanto, debe transmitir unos valores de marca y una comunicacion coherente para
conseguir la venta del producto, una buena comunicacion es clave a la hora de alcanzar

un buen desarrollo estratégico.

Para conseguir todo esto, la marca debe tener una identidad que esté bien definida
y acorde con los valores que la marca representa. Esta identidad estd constituida por la

identidad corporativa, la imagen corporativa y la identidad visual corporativa.

2.2.1. Identidad corporativa

El concepto de identidad corporativa es muy amplio, ya que engloba la historia,
la ética, la cultura, la normativa, el conjunto de valores, creencias y caracteristicas de una
organizacion con las que se identifica y diferencia de la competencia. En resumen, es la

personalidad de la marca, lo que hace que sea distinta y tnica a las demas.

Segun Conrado Llorens (2009), director de Summa, la identidad esta compuesta
por una serie de factores como las creencias, conjunto de valores y maneras de actuar que
definen el comportamiento de una organizacion (citado por Bassat en E/ libro rojo de las

marcas, 2009, p.73).

Llorens (2009) compara el concepto de identidad empresarial con el sentido de

identidad del individuo, donde este ultimo tiene una serie de factores que marcan su
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personalidad (como su familia, religion, ciudad de nacimiento, cultura,...) al igual que las
empresas se caracterizan por una serie de factores filosoficos, de orientacion, historico,

valores, etc.

Por lo tanto, recalca la idea de como “no hay dos personas iguales, tampoco hay
dos empresas iguales y de la misma manera que es muy dificil cambiar la personalidad de
un individuo, también lo es cambiar la identidad de una empresa” (citado por Bassat en

El libro rojo de las marcas, 2009, p.73).

Llorens nos explica con esta definicion la importancia de la identidad corporativa
como representacion de la esencia de la marca, es decir, la identidad viene a determinar la

forma de ser, de pensar y de actuar de la marca, en definitiva, su realidad.

También hace una comparacion de como las distintas experiencias,
comportamientos y emociones que acompainan a los seres humanos a lo largo de su vida
forjan nuestra personalidad y forma de ser. Lo mismo pasa con las marcas, todo lo que
comunican, lo que hacen, su actitud, valores y creencias representan lo que hay detras
de una empresa a través de su identidad de marca. Como verifica Villafaie (1999): “La
identidad corporativa es el ser de la empresa, su esencia” (La gestion profesional de la

imagen corporativa, 1999, p.17).

2.2.2. Imagen corporativa

La imagen corporativa es el conjunto de percepciones o representaciones mentales,
tanto cognitivas como afectivas, que tiene el consumidor en funcion de lo que la empresa
proyecta a través de su identidad, acciones, cultura y su comunicacion (tanto la parte
visual o grafica como la parte intangible o comportamental de la marca).
Por lo tanto, la empresa proyecta una identidad y los consumidores son los que al recibirla

crean una imagen en su mente.

Los conceptos de identidad e imagen corporativa son complementarios. La imagen
responde a las percepciones de los consumidores, la identidad es la aspiracion lo que
quiere llegar a ser la marca. Como dice Conrado Llorens (2009) “La imagen de empresa
es un problema de imagen, pero sobre todo y antes que nada es un problema de empresa”

(citado por Bassat en El libro rojo de las marcas, 2009, p.73).
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Luis Bassat (2009) define la imagen corporativa como:

La percepcion de las empresas que tienen sus audiencias. Mientras la identidad es
un concepto que pertenece a la empresa, la imagen pertenece al publico. La imagen
corporativa se forma como resultado acumulativo de todos los mensajes que emite la

empresa (El libro rojo de las marcas, 2009, p.74).

Con esta definicion Bassat nos explica que la empresa no tiene control sobre la
imagen corporativa (sobre las percepciones del publico), solo puede manejar la parte de
la identidad corporativa, prestando atencion a este punto para que el mensaje que se emite
sea percibido de la misma manera por el publico, consiguiendo asi crear una imagen de

marca deseada por la empresa, lo que la beneficiara en un futuro.

En definitiva, el comportamiento y la cultura corporativa de cada empresa son
determinantes para conseguir proyectar una imagen corporativa 6ptima en el consumidor,
acorde con los valores que la marca representa. Asimismo, el consumidor es el Uinico
protagonista en la construccion de la imagen corporativa debido a que la empresa

solamente se encarga de transmitir la identidad corporativa.

2.2.3. Identidad visual corporativa

Segun Justo Villafafie (1999) “la identidad visual es la traduccion simbolica de
la identidad corporativa de una organizacion, concretada en un programa o manual de
normas de uso que establece los procedimientos para aplicarla correctamente” (La gestion

profesional de la imagen corporativa, 1999, p.67).

Como bien ha definido Villafaiie la identidad visual es la parte tangible y visible
de la marca, es lo que el publico percibe de ella, y se recoge en un manual de normas.
La identidad visual es importante para poder gestionar correctamente la imagen de
una empresa, sobre todo para su correcta identificacion y diferenciacion frente a la

competencia.
Los elementos que componen la identidad visual corporativa denominados por Villafafie

(1999) “constantes universales de identidad visual” (La gestion profesional de la imagen

corporativa, 1999, p.68) son:
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- El logotipo: es el disefio grafico que identifica simbolicamente a una marca y su
parte corporativa.

- El simbolo: es una imagen que representa visualmente a la identidad corporativa.

- Ellogosimbolo: es una forma grafica inica del nombre de la empresa en combinacion
del simbolo iconico que representa a la organizacion. Se utiliza constantemente y es
algo caracteristico de la empresa que les identifica e individualiza con respecto a las
demas.

- Los colores corporativos: aquellos empleados en la identidad visual corporativa de
la organizacion y son de utilizacion obligada en los distintos elementos y soportes.
Estos colores ayudan a la distincion de la marca y a crear un posicionamiento en
la mente del consumidor, asimismo los colores corporativos contribuyen a crear la
personalidad grafica de la marca.

- La tipografia corporativa: es el tipo de letra utilizado en los documentos que genera
la empresa o marca, es decir, es aquella familia tipografica que identifica a una marca

y que debe ser empleada siempre de manera obligatoria como tipografia principal.

Todos estos elementos se recogen dentro de un manual de normas, donde se
establecen unas reglas basicas para la correcta aplicacion grafica de cualquiera de los

elementos anteriores de una empresa sobre cualquier soporte.

El manual de identidad visual corporativa debe recoger los instrumentos
basicos para el correcto uso y la aplicacion grafica de una marca en todas sus posibles
manifestaciones. Es creado teniendo en cuenta las distintas necesidades de aquellas
personas responsables de articular, interpretar, comunicar y aplicar la marca en sus

diferentes espacios y soportes.
Por lo tanto, la finalidad del manual es el uso correcto y consistente de dicha

marca, lo que ayudard a alcanzar los objetivos de identificacion, refuerzo y recordatorio

de esta.
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3. MARCA PERSONAL

El concepto de marca personal proviene del término en inglés personal brand,

entendida como resultado del personal branding.

El término personal branding se expandié tras la publicacion del articulo 7he
Brand called you escrito por Tom Peters en 1997 en la revista Fast Company. Pero
actualmente est4 en auge debido al impulso del mundo digital y de las nuevas herramientas

de comunicacién, que aportan beneficios del propio uso.

La marca personal se trata de una estrategia que se centra en el individuo como
una marca asociada a un conjunto de emociones y percepciones, por lo tanto, es un activo
inmaterial donde encontramos la impresion que el individuo causa al exterior, al publico.
El objetivo de la marca personal es que esta impresion causada sea positiva y persistente

en el tiempo.

Las compaiiias ya no son las tinicas que poseen una identidad de marca, ya que se

ha convertido en una prioridad para alcanzar el éxito personal.

Todos los individuos poseen una marca personal, unos valores, creencias,
comportamientos que definen nuestra personalidad, también en el momento que nos
convertimos en usuarios de cualquier red social ya generamos nuestra marca personal,
pero pocas personas lo utilizan como una herramienta para impulsar su trayectoria

profesional.

Por lo tanto, para diferenciarse hay que ser duefio de tu marca personal, saber
crearla, desarrollarla y administrarla de manera estratégica y efectiva, para asi poder
emitir un mensaje coherente y acorde a tus valores, procurando que sea percibido de la

misma manera por los receptores para llegar a conectar con ellos emocionalmente.

Pérez Ortega (2014) define el personal branding como “un método, sistema o
proceso planificado para conseguir que la gente te conozca, sepa lo que haces y obtengas el
reconocimiento que mereces. Y el resultado de ese proceso es la marca personal” (Marca
personal para Dummies, 2014, p.3). Con esto vemos la importancia de desarrollar una

marca personal que sea auténtica, facil de recordar, coherente, relevante y persuasiva.
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El personal branding es un proceso que comprende varios aspectos como la
reflexion sobre uno mismo hasta la comunicacion con el piblico para dar a conocer nuestra
marca. Para una comunicacion favorable debe incluirse tanto estrategias de comunicacion

tradicionales como el uso de herramientas online.

El medio online (redes sociales, paginas webs, publicidad online, etc.) hoy en dia
es uno de los mas eficaces para darse a conocer entre el publico y poder conseguir una

mayor visibilidad en el mercado.

A través de la marca personal podemos transmitir una imagen Unica y diferencial
para poder destacar en un mercado competitivo en constante cambio y atraer a nuestro
publico objetivo, consiguiendo no solo que seamos recordados por ellos, sino también
elegidos frente al resto. Esto generara con el consumidor una relaciéon emocional y
honesta, consiguiendo su fidelidad siempre y cuando cumplamos con las “promesas” que
ofrecemos al cliente. Como afirma Andrés Pérez (2008) en la siguiente frase, “una marca
personal fuerte se construye a lo largo del tiempo, con trabajo paciencia, persistencia y
controlando todos los aspectos que la definen” (Marca personal. Como convertirse en la

opcion preferente, 2008, p.113).

Algunos motivos por los que es importante tener una buena marca personal: es
para ganar visibilidad en la sociedad, mejorar el valor percibido en el mercado, aportar
calidad en el producto o servicio ofrecido, especializarse en un sector en concreto (ser
experto en esa area de trabajo), ganar confianza del consumidor, aportar valor afiadido,

generar credibilidad y una reputacion solida, etc.

3.1. Co6mo construir una marca personal.

Una marca personal sirve para dar a conocer una vision tanto personal como
profesional del individuo. La parte personal forma la personalidad de la marca (lo que
genera confianza y diferenciacion ante los demas) y la parte profesional donde ofreces un

producto o servicio, satisfaces necesidades, generas unos valores y expectativas, etc.
Para elaborar una marca personal efectiva debemos conseguir que sea un reflejo

de nosotros mismos como afirma Casado (2011) “La pregunta de nuestro tiempo debe

girar en torno a qué hago yo como individuo unico y diferente para ser mejor y distinto”
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(Personal Branding “Cap. 1, ;Qué estd ocurriendo?”’, 2011, p.33). Por lo tanto, debemos
seguir un proceso de introspeccion donde tengamos conciencia de nuestras habilidades,
cualidades, comportamientos, lo que ofrecemos y los objetivos que queremos conseguir,
creando asi una marca, como dice Ecequiel Barricat (2014), “desde la naturaleza del ser
humano no desde el entorno que les limita” (7u eres Dios y tu marca personal tu religion,

2014, p.19).

Asimismo, tenemos que encontrar los rasgos diferenciales de nuestra personalidad,
centrandonos en la biografia de cada uno de nosotros, nuestras experiencias, vivencias,
momentos que han ido marcando y afianzando nuestra forma de ser, lo que nos han
convertido en quienes somos hoy en dia. Pero dicho valor diferencial debe aportar
relevancia al publico, como bien dice Risto Mejide (2014) “Siempre hay que preguntarse
antes que nada si lo que estamos a punto de decirle al consumidor le interesa lo mas
minimo” (Urbrands. Construye tu marca personal como quien construye una ciudad,
2014, p.248). Debido a que si no empatizamos con el publico ofreciéndoles contenido que
consideren interesante, no conseguiremos conectar con ellos ni llamaremos su atencion

hacia nuestra marca personal.

Andrés Pérez Ortega (2014) denomina metaféricamente el proceso de desarrollo
de la marca personal como ADN, ya que la marca personal define lo que somos. Este
proceso corresponde con tres criterios esenciales, el primero es el de intentar conocernos,
analizarnos y ser auténticos. En segundo lugar estaria el ser diferentes, destacar en lo que
somos mejores que el resto (mas fiables, eficaces, con valores mas so6lidos,...). Por altimo,
hay que ser notorios, hacer participe al publico del talento que tenemos contandoles en
que somos buenos o mejores que otros. La combinacion de estos tres criterios clave
(relevancia, confianza y notoriedad) Andrés Pérez Ortega (2014) lo denomina La formula

del reconocimiento (Marca personal para Dummies, 2014, p.47).

Algunos expertos americanos hablan de que la marca personal no se crea, sino que
se descubre, debido a que todos tenemos una marca personal, como hemos comentado

anteriormente.
Por lo tanto, el objetivo de la marca personal es poder dirigir ese proceso (la forma

en la que el publico te percibe) y ser duefos de su control (gestionarlo estratégicamente

para poder conseguir los objetivos propuestos). Andrés Pérez Ortega (2014) lo resume en

18



doce pasos:
o Definir el &mbito de posicionamiento o alcance de manera clara y de la forma mas
precisa posible.
o Identidad: hay que saber definir cudl es nuestro papel tanto personal como
profesional, “No te limites, ni dejes que otros te limiten” (Pérez Ortega, 2011, p.49).
0 Motivacion y valores: ;Qué es lo que te mueve? Hay que tener una motivacion
para que la estrategia funcione.
o Establecer unos objetivos: definir lo que queremos conseguir.
o Definir la oferta profesional: ;Qué puedo ofrecer? Y los beneficios que el publico
conseguiria al elegirte.
o Posicionamiento: ocupar un lugar en la mente del consumidor.
o Descubrir y gestionar las percepciones del publico.
o Generar confianza.
o Diferenciacion frente a la competencia.
o Visibilidad en el mercado.
o Elaborar una estrategia.
o Control y mantenimiento: ajustar los planes sobre la marcha, ya que pueden

funcionar o no. (Marca personal para Dummies, 2014, p.48)

3.2. Diseiio del plan estratégico y comunicacion de la marca personal.

Una marca personal, como una marca corporativa, debe contar con un plan
estratégico que recoja su comunicacion y acciones desde un punto de vista mas global
(siempre acorde con sus valores e identidad corporativa). Todos los instrumentos que
componen esta estructura deben emitir mensajes creibles y consistentes, para que haya

una coherencia en todos ellos.

Tanto el plan estratégico como la marca personal deben sostenerse sobre unos
valores, una mision y vision, como dice Risto Mejide (2014) “Toda marca, pero también
todo individuo, tiene una vision y una mision en la vida” (Urbrands. Construye tu marca

personal como quien construye una ciudad, 2014, p.148).
La mision se encarga de definir la labor de la empresa o su actividad en el

mercado, debe ser clara y concisa ya que es la base de la estrategia de marca, responde

a las siguientes cuestiones: ;Qué hacemos?, ;Cual es nuestro negocio?, ;Cual es nuestra
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razon de ser?, (A qué nos dedicamos?,...

La vision tiene un caracter inspirador y motivador que se encarga de describir los objetivos
0 metas que queremos alcanzar en un futuro, lo que la marca quiere llegar a ser. Estos
objetivos deben ser realistas y alcanzables. Responde a las siguientes preguntas: ;Qué

quiero lograr?, ; Donde quiero llegar en un futuro?,...

La vision esté ligada a los valores que son principios éticos donde se encuentra
la cultura corporativa y donde creamos unas pautas de comportamiento. Es decir, los
valores son la personalidad de la empresa, por lo tanto tienen que plasmar la realidad, ser

transparentes y responde a preguntas como ;En qué creemos? y ;Cémo somos?.

La estrategia que utilizaremos para la comunicacion de mi marca personal Roxana
Sajedi hacia su publico objetivo sera a través de acciones creativas que dirijan a estas
personas hacia una web o plataforma online donde encuentren mi portfolio. En esta
plataforma online se recogeran algunos de los trabajos realizados con anterioridad asi
como mi identidad visual corporativa, sera un soporte que servird como expositor de mi
marca personal a través del cual poder transmitir los valores y la personalidad de marca.
Asimismo, esta plataforma servira como enlace a todas mis redes sociales y como lugar
de contacto, ademas como parte de la estrategia de comunicaciéon contariamos con una

alta presencia en las redes sociales como Facebook, Instagram, Linkedin, Pinterest, etc.

Para que nuestra comunicacion destaque en este sector tan competitivo y cualificado
es esencial que sea coherente y siga una linea corporativa para llegar de manera eficaz
al target y asi poder alcanzar también los objetivos establecidos con anterioridad. Por lo
tanto, para conseguir una estrategia de comunicacion eficaz debemos realizar acciones
que de manera creativa conecten con nuestro publico y les guien hasta nosotros como

marca personal.

Las acciones van a estar enfocadas principalmente en dar a conocer la web
portfolio, el escaparate de mi marca personal que hemos comentado con anterioridad.
Estas acciones tienen la finalidad de conseguir que el ptblico objetivo acceda a esta web,

es decir, en alcanzar una mayor visibilidad y a la vez el recuerdo de mi marca personal.

Por lo tanto, estas acciones se centrardn fundamentalmente en el medio online ya

que es el lugar donde mi publico objetivo esta presente y es mas facil acceder a ellos.
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Algunas de estas acciones serd enviar una especie de invitaciones personalizadas,
disefiadas acorde a mi identidad visual y siguiendo una tematica en concreto, dirigidas
a cada uno de los directores creativos de las agencias de publicidad seleccionadas con

anterioridad y ubicadas en Madrid.

Estas invitaciones seran distribuidas tanto de manera fisica en algin formato
llamativo y también de manera online a través de las redes sociales como Instagram,

Facebook, Twitter y Linkedin.
Al utilizar esta accion tanto offline como online queremos conseguir un mayor

impacto, pero sobre todo el recuerdo de la marca al llegar a ellos de una manera creativa

y diferencial; ademas de conseguir con esta accion que visiten la web portfolio.
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4. CASO PRACTICO

En este capitulo nos centraremos en la parte practica del proyecto que estarad
compuesto por la identidad corporativa de mi marca personal o identidad personal, los

valores que la acompanan y todo el proceso creativo de creacion y desarrollo de esta.

4.1. Identidad corporativa

En primer lugar presentaremos la identidad corporativa de mi marca personal,
donde detallaré la esencia de esta o mi razon de ser. Este desarrollo previo es esencial para
posteriormente poder plasmar graficamente lo que soy, seria como desarrollar primero el

briefing de mi identidad personal para luego crear la identidad visual.

Es importante investigar previamente todos los aspectos que engloban una marca
personal, para asi conocer todos los puntos fuertes y débiles de esta como menciona Peter
Drucker (2005): “El éxito en la economia del conocimiento llega a quienes se conocen
a si mismos; sus fortalezas, sus valores y como se desempefian mejor” (Gestionarse a si

mismo, 2005, p.3).

4.1.1. Naming
El nombre de marca es el elemento més importante de una empresa debido a que
transmite los valores de esta y es el elemento de presentacion que més se escucha, se ve,

se escribe y se repite de una marca en cualquier comunicacion.

Una consultora especializada en naming conocida como Nombra, después de mas
de 20 afios de experiencia en la creacion de nombres, gestion y transformacion de marcas,
ha creado una guia pionera y practica con una serie de metodologias seguras para la
correcta creacion de nombres de marca llamada Naming manual de uso (2012). En esta
guia recalcan la importancia de que el nombre de marca sea facil de pronunciar, claro,

representativo y memorizable.

Por estos motivos el mejor nombre que puede representar mi marca personal es mi

nombre propio junto con mi primer apellido: Roxana Sajedi.
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El nombre Roxana proviene del persa antiguo y la traduccion es “mujer
esplendorosa” o “mujer fantastica”, por lo tanto veo importante mantenerlo para mi
identidad personal debido a que muestra parte de mis raices persas (mi padre es irani)
junto con mi apellido Sajedi, el cual recalca mi segunda nacionalidad. Ademas, la idea
de anadir mi apellido junto al nombre, es para dar un toque diferencial a la marca ya que
es un apellido poco o nada comun en Europa que conseguira dotar de personalidad a mi

identidad.

Otro de los factores por los que he decidido que Roxana Sajedi sea mi marca
personal es que tras una investigacion previa en las preferencias para un buen naming de

una marca personal la tendencia es utilizar el nombre y el primer apellido de la persona.

Pero utilizar simplemente mi nombre puede sugerir muchas cosas, sobre todo
al tener un primer contacto con la marca que no sabes especificamente el sector al que
pertenece. Por lo tanto, al ser una marca nueva veo necesario introducir una frase que
identifique y delimite el area de trabajo de la misma, por eso la identidad personal estara
acompanada de dos palabras “disefio y creatividad” que vinculan la marca a lo que se
va a dedicar y trabajar. Esto servira de identificador del nombre y aportara significado y
diferenciacion al apelar directamente el area de trabajo en el que se movera la marca y asi

sera facilmente reconocible.

4.1.2. Mision, vision y valores
En este apartado definiremos la misidn, vision y los valores de la marca Roxana
Sajedi, con la finalidad de aclarar la finalidad de la marca, su por qué, hacia donde y

quiénes se dirige y cudl es su contribucion a la sociedad y al mercado donde operamos.

La misién detalla nuestra aportacion al mundo y el codmo quieres ser recordado
en él. Por lo tanto, la misién de mi marca Roxana Sajedi es ofrecer servicios de calidad,
generando ideas creativas que de manera estratégica solucionen problemas de arte, disefio
y publicidad. Estos servicios iran dirigidos tanto a clientes que formen parte de alguna
agencia de publicidad (donde en el futuro tenga un puesto de trabajo), o clientes propios

al trabajar como freelance con la finalidad en ambos casos de cumplir sus objetivos.

Ademas con esto podré desarrollar las capacidades adquiridas durante la carrera
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y mostrar mi perfil multidisciplinar elaborando trabajos de calidad, cuidando hasta el
minimo detalle para que cada uno de ellos sea una garantia de mi profesionalidad y

compromiso con el proyecto.

La visién es lo que queremos llegar a ser, con la marca Roxana Sajedi quiero
conseguir que mis proyectos sean una sefia de identidad de mi marca y sea una caracteristica
diferencial frente a mis competidores. Asimismo quiero conseguir que el publico objetivo
perciba la marca como una solucion para sus necesidades, y opte siempre por elegirla.
Finalmente lograr un reconocimiento en el sector de la publicidad debido al éxito en
mi profesion, conseguir contactos de profesionales en el area del disefio y del arte en el

mercado espafiol y posteriormente ampliar la mira a un mercado mas internacional.

Mi marca personal esta respaldada por unos valores o principios éticos que definen

tanto mi identidad como mi personalidad, a continuacion muestro cuales son:

- Sentido de compromiso, responsabilidad, dedicacion y esfuerzo en el trabajo.

- Uso de la creatividad, originalidad y la innovacion como principio base en todos
los trabajos elaborados consiguiendo solucionar los problemas de manera integral.

- Ofrecer un cuidado meticuloso en los detalles de cada uno de los proyectos.

- Mantener siempre una relacion con el cliente basada en la transparencia, la confianza
y la honestidad.

- Compromiso ético con la sociedad y el medio ambiente, actuando de manera
responsable.

- Capacidad de liderazgo fomentando la participacion y buen sentido en la integracion
del trabajo en equipo.

- Pensamiento positivo, tendencia a mirar siempre el lado bueno de las cosas.

4.2. Identidad visual corporativa

La identidad visual corporativa de la marca Roxana Sajedi serd creada y
desarrollada graficamente en este apartado. Aunque para llegar a ese punto previamente
explicaremos el proceso creativo, que de manera estratégica refleja la personalidad de la

identidad corporativa y es utilizado para llegar al logotipo final.

Asimismo, detallaremos los elementos graficos que componen la identidad visual
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como el logotipo, la tipografia y los colores corporativos, asi como todas las versiones
posibles de mi marca personal. Estas pautas o normas graficas se establecen para garantizar

la homogeneidad de la marca, su buen uso y su correcta aplicacion en cualquier soporte.

4.2.1. Proceso creativo
El proceso creativo llevado a cabo para crear mi identidad personal estd compuesto
por distintos pasos, esos mecanismos han sido aprendidos durante la carrera como en

distintos cursos creativos.

Uno de ellos es buscar inspiracion de otros disefiadores sobre el mismo tema,
en este caso marcas personales y personal branding, viendo distintos estilos, colores,
tipografias,... observando las tendencias actuales para ir creando una “biblioteca” en mi

ordenador con los que me llamaban mas la atencion y asi coger referencias para mi logo?.

El otro proceso que emplee fue la técnica brainstorming o tormenta de ideas para
definir los valores de mi marca personal asi como las caracteristicas que tenia que tener el
logotipo. Posteriormente con la técnica del boceto probé distintas formas en las que podia

representar mi marca, como seria el nombre y su aspecto grafico.

Tras esta fase previa de investigacion el naming seleccionado acorde a los valores
de marca es mi propio nombre: Roxana Sajedi. Con la idea de mantener mi identidad
presente en la forma visual y la opcion de ser reconocida més facilmente que utilizando

un seuddénimo.

Posteriormente utilicé la herramienta pluma para veztorizar el disefio en Adobe
[llustrator?, recogiendo las referencias de los bocetos realizados anteriormente. También
he contado con la ayuda de una tableta grafica para conseguir dos tipograficas acordes a

mi identidad y Unicas, ya que han sido creadas por mi.

Por ultimo afadi el identificador “arte y creatividad” a la marca.

2 Las referencias han sido trabajos realizados por creativos que tienen perfiles con sus trabajos en
redes sociales como: Pinterest, Instagram y Dribbble.

3 Software de Adobe Cloud utilizado para el disefio grafico, especialmente para crear logotipos.
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Figura 4.1: Detalles finales. Fuente: Elaboracion propia

4.2.2. Concepto
El concepto que representa mi logotipo es el reflejo de lo que soy, en concreto mi
“doble nacionalidad”, dos culturas distintas que forman a una Unica persona: una parte

mas occidental procedente del lado materno y otra oriental del lado paterno.

Esta idea ha formado mi logotipo personal y ha sido plasmada a través de
dos tipografias, una mas clasica y la otra con un estilo persa. Recogiendo estas dos
nacionalidades y culturas en una misma identidad personal.

La parte occidental se vera presente en mi nombre, Roxana, y la parte oriental en

mi apellido, Sajedi. Creo que es la mejor manera de transmitir el concepto acorde a mi

identidad, puesto que mi apellido tiene origen persa.

dedi

Figura 4.2: Parte occidental con Roxana y oriental con Sajedi. Fuente: Elaboracion propia.
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El logotipo va acompafiado de un claim que lo identifica y le da un significado,
mostrando el sector laboral en el que me quiero dedicar: “disefio y creatividad”. Estética-
mente he sustituido la “y” por los puntos que estan debajo de la “j” en el apellido, dan una

mayor profesionalidad al trabajo manteniendo claridad y su significado.
Figura 4.3: Claim del logotipo. Fuente: Elaboracion propia.

4.2.3. Logotipo

El logotipo que forma mi identidad visual estd compuesto por tres partes distintas,
que en su conjunto dan un significado a la marca personal. Siempre deben representarse
todos los elementos como un solo bloque y siguiendo las normas visuales (planteadas
posteriormente, ver Anexo I) para su correcta interpretacion y legibilidad. Por lo tanto las

partes de mi logotipo personal son las siguientes:

La primera parte es el nombre (Roxana) realizado con una tipografica occidental,
no es ninguna tipografia existente sino que ha sido elaborada (a través de una tableta
grafica) teniendo en cuenta algunas caracteristicas de otras tipografias, para conseguir
una tipografia inica que transmita parte de mis valores personales como el dinamismo, el

detalle y el positivismo.

En la segunda parte tenemos el apellido (Sajedi) que ha sido creado utilizando
algunos simbolos de la tipografia persa, que guardan similitud con cada una de las
palabras que forman mi apellido, y modificando algunas de ellas para conseguir una
correcta legibilidad y comprension en la totalidad de la palabra, transmitiendo valores

como la personalidad y originalidad.
La tercera o ultima parte del logotipo esta formada por un claim: “disefio y
creatividad”, un elemento identificador que describe el sector al que me dirijo y en el que

quiero desempefiar mi vida laboral.

Por razones estéticas todos los elementos que forman el logotipo estan alineados

para transmitir una coherencia visual y claridad en su interpretacion.

Por lo tanto, mi marca personal estd compuesta por tres elementos que forman un

logotipo y que consiguen una identidad Ginica con un gran impacto visual.
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Figura 4.4: logotipo Roxana Sajedi. Fuente: Elaboracion propia.

4.2.4. Tipografia y colores corporativos

El logotipo estd compuesto por dos tipografias distintas, una parte elaborada
expresamente para este proyecto de manera manual, a través de una tableta grafica,
para darle una identidad tnica al logotipo y otra parte donde he utilizado una tipografia

existente.

La tipografia empleada en el nombre (Roxana) y en el apellido (Sajedi) ha sido

elaborada a mano, para personalizar el proyecto y darle un toque propio a la identidad.

La tipografia del nombre tiene un estilo visual parecido al de la tipografia de
fabrica utilizada en el claim, sencilla, en minuscula y sin sheriff. Pero para marcar una
diferencia entre la parte nominal y el identificador del logotipo, la tipografia de Roxana

ha sido elaborada a mano y la utilizada en el claim es la tipografia Gotham.

La tipografia empleada en el apellido (Sajedi) se ha elaborado siguiendo la estética
de las letras persas, combinando distintas de ellas, incluso usando alguno de sus simbolos
que guardan similitud con el significado que tiene esa misma letra en latin, por ejemplo la
S en persa se asocia a la Y, pero en este caso la hemos utilizado siguiendo el significado

que tiene esta letra en el castellano.
Por lo tanto, la tipografia que se usara en toda la comunicacion de mi marca

personal sera la de Gotham, para mantener una coherencia visual en todas sus aplicaciones

y comunicaciones.
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Los colores corporativos utilizados en el logotipo son el amarillo y el negro. Al
color amarillo se le asocian valores como la felicidad, energia, diversion, espontaneidad,
alegria y diversion, ya que representa la luz y la fuerza. Estos valores guardan relacion con

los que transmite mi marca como el positivismo, dinamismo, originalidad y detallismo.

El color negro tiene connotaciones relacionadas con el misterio, la elegancia, la

formalidad y la sobriedad. Dando un toque fino y atractivo al logotipo.

PANTONE P Process Black U

RO GO BO
C21 M79 Y62 K97

4.2.5. Versiones

El logotipo de Roxana Sajedi tiene tres versiones, una principal que estara presente
en toda la identidad corporativa visual de la marca y en sus aplicaciones siempre que sea
posible, y otra secundaria que se usard solo en caso de que la version principal no sea

legible o por estética para algunos disefios.
Existe también una version en negativo del logotipo, que se usara solo en caso de

que la version principal y la version secundaria no se comprendan correctamente.

4.2.5.1. Version principal
La version principal se utilizara siempre a color, a no ser que el fondo no permita

su correcta visibilidad y comprension que se utilizard la version en blanco y negro o la

o
oyedi (oyed
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version secundaria.

Figura 4.5: Version principal en color y en blanco y negro del logotipo. Fuente: Elaboracion propia.
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4.2.5.2. Version secundaria

La version secundaria es sobre fondo blanco enmarcado con un rectdngulo
amarillo (color corporativo) que se utilizara en el caso de que su aplicacion sea sobre
fondo oscuro y se pierda su visibilidad. En el caso de utilizar la version secundaria, se
realizara siempre a color, permitiendo usar también su version en blanco y negro en los

casos que sea necesario para una adecuada interpretacion.
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Figura 4.6: Version secundaria en color y en blanco y negro del logotipo. Fuente: Elaboracion propia.

4.2.5.3. Version en negativo

La version en negativo se usara unicamente cuando las versiones anteriores no
sean legibles o comprensibles en cualquier aplicacion. La version en negativo, en el caso
de utilizarse, sera siempre a color salvo en los casos donde solo haya impresion en blanco

y negro 0 sea mejor su percepeion.

'Qo‘xomo\ Q@XO\V\
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Figura 4.7: Version en negativo del logotipo a color y en blanco y negro. Fuente: Elaboracion propia.
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4.2.6. Test de reduccion y area de seguridad

Para asegurar la 6ptima aplicacion, percepcion y legibilidad de la identidad visual
en todos los soportes y formatos, se ha establecido un 4rea de seguridad donde hemos
tomado como referencia la altura de la A, llamandolo X y de forma propocional se ha

fijado una distancia minima de seguridad en 1X respecto a todos los elementos o textos

@,
oied

Figura 4.8: Area de seguridad logotipo. Fuente: Elaboracién propia.

que acompaiien al logotipo.

La escala de reduccion del logotipo sera de 5 centimetros de ancho y 3 centime-

tros de altura, para garantizar su buena visibilidad y legibilidad.

5cm

A Qoyedi

Figura 4.9: Escala de reduccion del logotipo. Fuente: Elaboracion propia.

4.3. Aplicaciones
A la hora de poner en practica la marca Roxana Sajedi en los distintos soportes,

hay que seguir las normas genéricas para evitar posibles resultados no deseados.
La aplicacion correcta del logotipo garantiza el cumplimiento de los objetivos

de marca, y por lo tanto, también transmitir una adecuada identidad visual corporativa y

como consecuencia configurar una imagen corporativa positiva.
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Para conseguir un disefio estéticamente 6ptimo se han anadido dos rectangulos
como elemento ornamental, el rectangulo sale del logotipo secundario. Este elemento
ornamental estard presente en todas las aplicaciones corporativas, las normas recogidas
en el manual de identidad visual (véase Anexo I). A continuacidon unos ejemplos de su

aplicacion.

Figura 4.10: Tarjetas de visita. Fuente: Elaboracion propia.

Figura 4.11: Papeleria corporativa. Fuente: Elaboracion propia.
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4.4. Comunicacion
Con la idea de desarrollar una marca sélida y fuerte, es necesario elaborar una

comunicacion eficaz que transmita los valores de marca a nuestro publico objetivo.

Por lo tanto, para consolidar la marca Roxana Sajedi se llevaran distintas acciones
en redes sociales y de manera fisica para llegar de una manera cercana al publico y
llamativa, ya que es necesario destacar dentro del mercado de la publicidad que es tan

competitivo.

El objetivo de comunicar mi marca personal es conseguir un feedback positivo

con el publico objetivo, asi como conseguir los objetivos planteados con anterioridad.

4.3.2. Redes sociales

Dentro de las redes sociales comunicaré mi marca a través de mi perfil personal
de Facebook, Instagram e Linkedin. Manteniendo estas redes sociales actualizadas con
algunos de mis trabajos graficos.
También he elaborado un perfil portfolio en Behance, donde tengo algunos de mis trabajos,

utilizando esta plataforma como web portfolio. El enlace a dicho sitio web es el siguiente:

https://www.behance.net/roxanasajedi

Béhance

Pard [riadivtican Eguipsa Adoba Portfolo i

Roxana Sajedi Pdramo
-
=

,
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e

Figura 4.12: Captura de pantalla de mi perfil en Behance. Fuente: Elaboracion propia.
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4.3.3. Invitaciones personalizadas
Las invitaciones personalizadas forman parte de la comunicacion offline de mi

marca personal.

La accioén consistird en enviar “El kit de supervivencia del becario” a las agencias
de publicidad seleccionadas, dirigido expresamente al departamento creativo y su direc-
tor para dar a conocer mi marca personal y ademds conseguir que visiten mi portfolio

online.

El kit de supervivencia del becario estara compuesto por diferentes objetos rela-
cionados con esta tematica y con aspectos de mi personalidad. Cada objeto justificard o
comunicara algunas de mis cualidades junto con una caja que contenga mi tarjeta perso-

nal, con mis datos de contacto y la direccion de mi portfolio online.
El objetivo es conseguir llamar la atencion a los directores creativos y tener la po-

sibilidad de trabajar en una de estas agencias de publicidad tras la entrega de este proyecto

fin de grado.
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5. CONCLUSION

Para concluir el proyecto, a continuacion expongo una serie de comentarios finales
relacionados con la reflexion que he llevado a cabo durante el desarrollo de este trabajo y

la creacion del mismo.

Desde un punto de vista mas tedrico, hemos podido observar que la marca y la
marca personal son términos en constante evolucion y crecimiento, asociados a unas

caracteristicas y valores que las configuran.

Una marca debe transmitir siempre un concepto, una idea llamativa que haga
cumplir sus objetivos, considerandolo como un elemento esencial a la hora de crear una

marca personal exitosa.

Como hemos visto en la parte tedrica una marca siempre debe transmitir algo,
ese concepto, que haga conectar con su publico, estoy de acuerdo en que deberia ser un
elemento imprescindible para cualquier marca para ser competitiva en el mercado, como

para las personas en su vida diaria.

Una vez finalizado el trabajo, puedo afirmar que la parte tedrica del proyecto ha
sido fundamental para sostener los criterios necesarios para la construccion de una marca
personal fuerte y coherente. Es decir, que la teoria ha sido clave para marcar unos pasos
y directrices para poder realizar la parte practica, y conseguir asi la construccion paso a

paso de mi marca personal, obteniendo un resultado coherente.

Asimismo, he comprendido el orden prioritario de los pasos o las etapas de
construccion de una identidad visual, sabiendo que se parte desde la base, la identidad
corporativa, y a partir de ahi creas ya toda la identidad visual grafica. Aunque hay que
tener en cuenta que previamente hay que definir la personalidad de la marca, ya que dicho
factor influenciara en su disefio, afianzando la coherencia en toda la comunicacioén de

marca.
Para conseguir esta coherencia debemos elaborar un manual de normas de

identidad visual corporativo donde se establecen unas reglas que sirven para mantener

unas directrices estéticas y conseguir una marca congruente. Considerandolo otra manera
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de comunicacion de marca, mantener una misma identidad visual es importante.

Durante el trabajo he sido consciente de la importancia de cuidar todos los
elementos visuales que iban a formar mi marca personal, debido a que todo comunica, los
colores, la tipografia, la estética, etc. Por ello hay que reflexionar previamente sobre lo
que queremos transmitir, para conseguir que coordine con los valores que emite nuestra

identidad personal.

Al principio del trabajo estableci unos objetivos generales y especificos, como
meta a conseguir con este proyecto. Llegados a este punto, podemos decir que en cuanto
a los objetivos generales se han cumplido cada uno de ellos, la parte de investigacion, el
analisis de la evolucion de la marca personal y las tendencias actuales, la creacion de una
plataforma online donde recoger mi portfolio, la elaboracion de un manual de normas
graficas y el otorgar un significado a mi marca personal. También he cumplido con los
objetivos especificos creando y desarrollando una marca personal acorde a mis valores y
personalidad, siendo también una marca creativa y diferencial llevada a cabo a través de
un diseno detallado y profesional. Ademas, he conseguido comunicar la marca personal a
través del medio online y offline, esperando tener unos resultados positivos a corto y largo

plazo.

Finalmente, he comprobado personalmente y también desde un punto de vista
didactico que trabajar para tu propia marca es una experiencia Unica y satisfactoria.
Te ayuda a conocerte mejor, a hacer una introspeccion de tus valores y cualidades e
identificar las que quieres que estén presentes en tu identidad visual. Al principio puede
ser algo complicado profundizar tanto en el interior de uno mismo, pero una vez lo
consigues lo transmites al exterior a través de tu marca personal. Gracias a este proyecto
me he conocido mejor a mi misma y a largo plazo veremos si también ha funcionado para

hacerme un hueco en el mundo laboral dentro del departamento creativo.
Asimismo, he podido poner en practica en el proyecto los conocimientos

adquiridos durante la carrera de Publicidad y relaciones publicas que me han aportado

ideas y soluciones durante todo el proceso.
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7. ANEXO

ANEXO I: MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL
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LOGOTIPO PRINCIPAL

El logotipo que forma mi identidad visual esta
compuesto por tres partes distintas, que en su
conjunto dan un significado a la marca personal.
Siempre deben representarse todos los elementos
como un solo blogue para su correcta interpretacion
y legibilidad.

Por razones estéticas todos los elementos que
forman el logotipo estan alineados para transmitir
una coherencia visual y claridad en su interpretacion.

En este caso, el logotipo principal de Roxana Sajedi es
sobre fondo blanco, como mostramos a continuacion.
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LOGOTIPO PRINCIPAL

Version blanco y negro

La version principal se utilizara siempre a color, a no
ser que el fondo no permita su correcta visibilidad vy
comprension que se utilizara la version en blanco vy

negro o la version secundaria.
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LOGOTIPO SECUNDARIO

La version secundaria es el mismo logotipo, sobre
fondo blanco enmarcado con un rectangulo amarillo
(color corporativo) que se utilizara en el caso de que
suU aplicacion sea sobre fondo oscuro y se pierda su
visibilidad.
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LOGOTIPO SECUNDARIO

Versién blanco y negro

La version secundaria se utilizara siempre a color, a
no ser que el fondo no permita su correcta visibilidad
y comprension que se utilizara la version en blanco vy
negro.
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VERSION EN NEGATIVO
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VERSION EN NEGATIVO
Blanco y nhegro
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AREA DE SEGURIDAD

Para asegurar la optima aplicacion, percepcion vy
legibilidad de la identidad visual en todos los soportes
y formatos, se ha establecido un area de seguridad
donde hemos tomado como referencia la altura de la
A, llamandolo X y de forma propocional se ha fijado
una distancia minima de seguridad en 1X respecto
a todos los elementos o textos que acompanen al
logotipo.




ESCALA DE REDUCCION

Para garantizar la correcta percepcion vy legibilidad
de la marca personal hemos establecido una medida
minima que puede alcanzar el logotipo en cualquier
soporte. Nunca podra tener un tamano menor a este.

La escala de reduccion del logosimbolo sera de 5

centimetros de ancho y 3 centimetros de altura, para
garantizar su buena visibilidad y legibilidad.
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COLORES CORPORATIVOS

PANTONE P

Process Black U




TIPOGRAFIA CORPORATIVA

La tipografia corporativa es el tipo de letra utilizado
en los documentos que genera la empresa 0 marca,
es decir, es aguella familia tipografica que identifica
a una marca y gue debe ser empleada siempre de
manera obligatoria como tipografia principal.

a tipografia corporativa utilizada en la marca personal
es:

Gotham (Light)

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopgrstuvwxyz

0123456789 (,.;:&%)

Gotham (Bold)

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnnopqgrstuvwxyz

0123456789 (,.;:&%)
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ORNAMENTACION

Una vez vayamos a realizar la aplicacion del logotipo
en distintos soportes y aplicaciones, éste podra ir
acompanado de dos rectangulos de fondo blanco
y con los bordes de color amarillo corporativo a 2
puntos de grosor, como elemenro ornamental.

A continuacion veremos los tamanos que deben tener
ambos dependiendo del soporte que lo contenga.
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PAPELERIA CORPORATIVA

La ornamentacion que se debe utilizar en todo tipo
de papeleria corporativa, ya sean folios, hojas para
cartas, o cualguiera de los formatos de Dina como
Dina A 3, A 4, A 5, etc. (exceptuando las tarjetas de
visita, que explicaremos a continuacion), sera colocar
los dos rectangulos de fondo blanco y borde amarillo
corporativo (a 2 puntos de grosor) en la esqguina
superior izquierda, alineado con la esquina derecha de
la misma, donde se colocara el logotipo. Ver medidas
en la imagen.
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TARJETA CORPORATIVA

Elaboracion de una estética concreta para las tarjetas
personales.

El fondo de la tarjeta sera gris PANTONE P 169-1U ( C
8 M7 Y8 KO).

En la cara frontal de la tarjeta aparecera el logotipo
cetrado y con un tamano de 5 cm de ancho vy 3
cm de altura sobre fondo blanco, acompanado por
la ornamentacion, situada en la esquina izquierda
superior.

La ornamentacion seran también dos rectangulos de
fondo blanco y borde amarillo corporativo, pero con
1 punto de grosor y de tamano 2 cm de ancho y 1cm
de altura.

La parte trasera de la tarjeta tendra los datos de
contacto y aparecera la misma ornamentacion gue en
la parte frontal de |la tarjeta, pero esta vez se ubicara
en la esquina inferior derecha.

Como observamos en la imagen de a continuacion.

13




TARJETA CORPORATIVA
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