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INTRODUCCION

INTRODUCCION:

En este trabajo de tipo practico se pretende la concepcidn de un manual de identidad visual
corporativa de una marca personal. A partir del estudio de los diferentes procesos de
construccion, tanto a nivel de marca, como a nivel de identidad visual corporativa, el objetivo
principal sera la construccién de una marca personal consistente, coherente y perdurable, de
forma estratégica y gréfica. La marca personal, por su parte, supone, no sélo el estudio de la
estrategia y las tacticas de las empresas para la construccién e implementacion de su marca
corporativa, sino también tener en cuenta en todo el proceso las particularidades propias de
nuestra propia institucion, nuestra persona, de la cual serd representativa la marca personal.
Esto entrafia la dificultad de adaptar lo que somos, tanto a nivel tangible como intangible, a un
formato estandarizado regido por las leyes del mercado. Una estrategia de marca eficaz sera
sinédnimo de un buen posicionamiento en él.

Por otra parte se encuentra la capacidad grafica de la identidad visual corporativa, en tanto
dota de visualidad a la marca, y dota a la imagen de significado. De la construccidn sintactica
de la imagen depende la transmisién del mensaje correcto de la empresa a sus publicos,
debiendo considerar los elementos de la imagen como herramientas de construccién de
significado. A partir del estudio de diversas teorias sobre la imagen y su concepcidn, se
pretende dar forma y hacer tangible la construccidn previa de la marca personal, disefiando un
logosimbolo bajo el que se signifiquen las habilidades, atributos y valores propios de la marca
personal y, por lo tanto, de la propia persona.

Se hace necesario, en el contexto sobresaturado actual, la concepcién de un icono realmente
representativo y con capacidad de diferenciacion. Para ello resulta imprescindible que la
reproduccion de nuestra identidad visual personal siga una linea coherente en todas sus
representaciones, pues sélo a través de herramientas de comunicacién se hard posible el
reconocimiento de la marca. Es en la importancia del aspecto comunicativo en la que se basa
el objetivo final de este trabajo, la construcciéon de un manual de identidad visual corporativa,
siento éste un instrumento normativo para la reproduccién de la identidad visual, pero
ademas un documento corporativo en el que plasmar quiénes somos, cdmo queremos ser
representados y por qué.
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JUSTIFICACION

JUSTIFICACION:

En el contexto actual, las leyes de la oferta y la demanda establecidas en el mercado de las
oportunidades laborales exigen la concepcién de una marca personal que nos diferencie y nos
aporte valor sobre la competencia. Se han extrapolado los criterios anteriormente establecidos
de cara a corporaciones hacia los propios individuos, concebidos como marcas unipersonales,
que trabajan para otras marcas, que consumen otras marcas, pero que al fin y al cabo tienen la
misma necesidad de diferenciacién y visibilidad en un entorno sobresaturado.

El impacto, el recuerdo o el interés que puede producir una imagen pueden ser la Unica
diferencia entre tu y otro a los ojos de alguien que, por ejemplo, estuviese buscando un nuevo
creativo para su plantilla. Una primera impresion sélo se tiene una vez, y a través de una marca
personal otorgas la oportunidad de conocerte un poco mas, no sélo en lo que respecta a tus
capacidades de disefio, sino también a través del significado que guarda la imagen, ya que es
una representacion de ti mismo.

Ademas de la necesidad de diferenciacidon en el mercado laboral, una marca personal y una
buena implementacién de la misma pueden ser un instrumento muy eficaz en el mundo
interconectado en el que nos encontramos. Hoy en dia, con la creacidon de perfiles en redes
sociales y las demas herramientas de difusion instantdneas que nos proporciona la Red, la
informacién sobre nosotros esta al alcance de cualquiera, muchas veces no siendo conscientes
de ello. Una buena gestion de una marca personal conseguird que quien te busque encuentre
sobre ti lo que tu quieres que encuentre. Las innovaciones tecnoldgicas y las nuevas formas de
comunicacion exigen el conocimiento de las mismas para que puedan funcionar como una
herramienta util y no como un obstaculo. Partiendo de la suma importancia que tiene la
comunicacién para el desarrollo eficaz, tanto de una marca corporativa como de una marca
personal, un manual de identidad visual corporativa nos facilitard ese ejercicio, favoreciendo
gue nuestra presencia sea siempre coherente y fiel a su estilo, para ser asi mas memorable y
reconocible. A través de una identidad visual corporativa y una comunicacién planificadas y
consistentes tendremos la capacidad de moldear la imagen corporativa, es decir, la imagen
que el publico, “los otros”, tengan de nosotros.

La estrategia que hay detras de una imagen, su capacidad simbdlica, es una herramienta
indispensable para que una marca personal cumpla sus objetivos y tenga éxito. El estudio de la
imagen y el conocimiento de sus elementos y sus normas de construccién son bdsicos para el
mundo del disefio, y mas en concreto para el disefio publicitario. De la concepcidn de la
imagen, del logosimbolo, parte toda comunicacidn corporativa, y es la base de la estrategia de
posicionamiento. Y en este caso, el posicionamiento deseado es ser la mejor opcién, frente a la
competencia, en el mercado laboral.
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OBIJETIVOS

OBIJETIVOS:

13

Determinar la importancia de las marcas personales, asi como sus semejanzas vy
diferencias con las marcas comerciales, con el fin de desarrollar una marca personal
propia eficiente en el mercado, y mas en concreto, en el sector del disefio y la
publicidad.

Conocer la importancia de la identidad corporativa en términos de imagen para una
marca, asi como la relevancia que puede llegar a tener la buena ejecucion de una
identidad visual corporativa para la diferenciacién de la misma.

Establecer unos criterios de construccidn y significacidn de la imagen para el desarrollo
de un logosimbolo y un estilo propios, que caractericen a la marca y la hagan Unica
para diferenciarse en el mercado.

Considerar la importancia del Manual de Identidad Visual Corporativa como
herramienta para la implementacién de la marca y de sus elementos visuales, con el
fin de desarrollar una comunicacidn eficaz y coherente, aunando todas sus acciones
comunicativas en su gran diversidad de formatos y soportes.

El objetivo final es la concepcién de una marca personal propia, tanto a nivel
estratégico como a nivel visual, que funcione no sélo como carta de presentacién en el
mercado laboral, sino como un valor diferencial en el sector del disefio y la publicidad.
Se pretende generar una significacion compleja en torno a un nombre propio y a una
imagen, pudiendo ser traducido en las distintas capacidades, habilidades o valores que
caracterizan a la persona, y que a través de un lenguaje cuidado, propio de la
publicidad, lo expresan de la manera en que queremos ser entendidos como marca
personal. Los conocimientos adquiridos en la carrera se ponen al servicio de nuestro
propio beneficio, concibiéndonos a nosotros mismos como un producto, en el buen
sentido de la palabra. Sobre dicho producto se podran desarrollar las estrategias y
tacticas publicitarias, asi como las capacidades de disefio, facilitando la expresion
esquematica de algo tan complejo como es nuestra personalidad, y contribuyendo a
gue quienes queremos que nos conozcan, lo hagan mds rapida y profundamente.
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MARCA PERSONAL

CAPITULO 1: MARCA PERSONAL

1.1. Qué es una marca personal:

Una marca es un simbolo bajo el que se conceptualizan las caracteristicas o cualidades de la
misma, y que actia como elemento diferenciador de productos o servicios en el mercado,
incrementando su valor. La percepcidn y la gestidon de las marcas han ido evolucionando a lo
largo de la historia, adaptandose a su entorno en cada momento. Segun la clasificacion
desarrollada por Thomas Friedam, “vivimos en la Globalizacién 3.0”* (2007: 27), etapa a la que
las marcas han sabido adaptarse. Este autor situa la Globalizacién 1.0 entre el afio 1492 y el
afio 1800, época en la que se produce una apertura de los mercados entre el Viejo y el Nuevo
Mundo, gracias al descubrimiento de América. La fuerza y la competitividad entre paises eran
las que controlaban el proceso de transformacion y los primeros pasos de la globalizacion.
Desde el afio 1800 hasta los afios 2000, se da la Globalizacion 2.0, teniendo como principal
agente transformador la empresa multinacional. La integracién global en esta época se vio
favorecida por el ahorro de costes en transporte, con la aparicidon de la maquina de vapor y el
ferrocarril, y, posteriormente, en telecomunicaciones, gracias al telégrafo, los teléfonos,
ordenadores, satélites, la World Wide Web... Actualmente, y desde que dio comienzo el siglo
XXI, vivimos en la Globalizacién 3.0, en la que “la distancia y el tiempo se miden con un click de
raton”! (Friedman, 2007: 27).

El poder pasa de las empresas al individuo, quien posee el capital del conocimiento. “Es ahora,
en este mundo interconectado, plano y liquido, cuando el progreso del mundo y su
competitividad dependen, como nunca antes en la historia, de los individuos”? (Casado, 2011:
28). Es en este momento cuando surge la marca personal, ligada a la necesidad de los
individuos de diferenciarse en una sociedad que tiende, cada vez mas, a la generalidad, “donde
la persona deja de tener identidad para convertirse en una masa”*(Barricat, 2014: 19). En otras
palabras, “o me distingo o me extingo”*(Casado, 2011: 33). La marca personal sirve para crear
dicha diferenciacién, identificando y comunicando las caracteristicas y habilidades que cada
uno posee, haciéndole valioso y util en determinado contexto. “El objetivo final de una marca,

! Ccasado, José Manuel (2011), Personal Branding [Libro en linea]. Madrid: MADRID EXCELENTE,
Fundacion Madrid por la  Excelencia. “Cap. 1, ¢Qué estd ocurriendo?”.
www.madridexcelente.com/publicaciones [Consulta: 15-5-2015]. Cita a Friedman, Thomas
(2007), La tierra es plana, Ed. MR Ahora, Madrid. (p.27)

2 Casado, José Manuel (2011), Personal Branding [Libro en linea]. Madrid: MADRID EXCELENTE,
Fundacion Madrid por la  Excelencia. “Cap. 1, ¢Qué estd ocurriendo?”.
www.madridexcelente.com/publicaciones [Consulta: 15-5-2015]. (p.28)

3 Barricat, Ecequiel (2014), Tu eres Dios y tu marca personal tu religion, Ed. Alienta,
Barcelona.(p.19)

* Casado, José Manuel (2011), Personal Branding [Libro en linea]. Madrid: MADRID EXCELENTE,
Fundacion Madrid por la  Excelencia. “Cap. 1, ¢Qué estd ocurriendo?”.
www.madridexcelente.com/publicaciones [Consulta: 15-5-2015]. (p.33)
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personal o comercial, es que consideren que eres la mejor opcidn y que finalmente te elijan””

(Pérez Ortega, 2011: 36).

Es en los afios noventa cuando surge este concepto, al hacerse latente que el modo de trabajar
habia cambiado y debia de hacerlo también la forma de pensar. En Estados Unidos se
establecié un nuevo tipo de profesional, el agente libre, segin el cual no somos empleados,
sino profesionales. “Hay que dejar de hablar de carrera profesional, de empleados y de
compromiso (unilateral), y debemos empezar a hablar de proyectos y estrategias personales y
profesionales” (Pérez Ortega, 2011: 36). Desde ese momento numerosas empresas, COmo
Adobe, Disney, Ogilvy and Mather, Apple, Hp o Procter&Gamble, han colaborado con expertos
en este campo.

Desarrollar una marca personal supone la implementacién de un modelo de gestién
planificado. El Branding Personal, por su parte, se corresponderia con dicho proceso de
definicién, desarrollo y mantenimiento de determinado posicionamiento. Mientras que la
Marca Personal es el resultado de ese proceso, “es la huella que pretendemos dejar. Es el
recuerdo, la percepcidn que los demds tienen de nosotros”® (Pérez Ortega, 2011: 46). Andrés
Pérez Ortega (2011) afiade un tercer término relativo a la construccion de la marca personal, la
Mercadologia Personal:

La utilizacion de herramientas de comunicacion y visibilidad para generar la percepcién que va
a quedar marcada en la mente del entorno. Implica el uso de la marca personal en actividades
como la publicidad, la comunicacidn, las relaciones publicas o los nuevos medios tecnoldgicos
(p.46)°.

Todos tenemos una marca personal en tanto poseemos una identidad, por lo que una marca
personal no se crea, sino que se descubre. Sin embargo, no depende tanto de lo que somos,
sino de cédmo lo gestionamos. “El ser humano tiende a etiquetar a otros seres humanos. El
objetivo del posicionamiento de la marca personal es conseguir que podamos controlar ese
proceso [...]. Si no descubres y gestionas tu propia marca, otros lo haran por ti”’ (Pérez Ortega,
2011: 53). Tomar el control sobre la percepcién que los demas tienen de uno mismo favorece
la consecucion de los objetivos, y para lograr un buen posicionamiento se debe conquistar un
lugar de honor en la mente de quienes te conocen. En palabras de Jeff Bezos, fundador de
Amazon: “tu marca es lo que los demés dicen de ti cuando ya no estas delante”®(p.24).

> Pérez Ortega, Andrés (2011), Personal Branding [Libro en linea]. Madrid: MADRID
EXCELENTE, Fundacidon Madrid por la Excelencia. “Cap. 2, El Plan, ¢Qué tengo que hacer?”.
www.madridexcelente.com/publicaciones [Consulta: 15-5-2015].(p.36)

® pérez ortega, Andrés (2011), Personal Branding [Libro en linea). Madrid: MADRID EXCELENTE,
Fundacion Madrid por la Excelencia. “Cap. 2, El Plan, ¢{Qué tengo que hacer?”.
www.madridexcelente.com/publicaciones [Consulta: 15-5-2015].(p.46)

7 Pérez Ortega, Andrés (2011), Personal Branding [Libro en linea]. Madrid: MADRID
EXCELENTE, Fundacidon Madrid por la Excelencia. “Cap. 2, El Plan, ¢Qué tengo que hacer?”.
www.madridexcelente.com/publicaciones [Consulta: 15-5-2015].(p.53)

8 Mejide, Risto (2014), Urbrands. Construye tu marca personal como quien construye una
ciudad.Ed. Espasa, Barcelona. (p.24)
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1.2. CAmo construir una marca personal:

“La pregunta de nuestro tiempo debe girar en torno a qué hago yo como individuo unico y
diferente para ser mejor y distinto” °(Casado, 2011: 33). Una marca personal debe expresar un
reflejo de nosotros mismos, lo que implica someterse a un ejercicio de introspeccién en el que
nos hagamos conscientes de nuestras cualidades, nuestras habilidad, qué podemos ofrecer...
Como afirma Ecequiel Barricat (2014: 19):

Las marcas que han alcanzado cierta notoriedad son aquellas que nacen del yo interior de la

persona y no del exterior de la misma. Aquellas marcas que surgen de la naturaleza del ser

. . . 10
humano y no aquellas que estan creadas desde el entorno que les limita”™".

Ademas de todos aquellos rasgos caracteristicos que nos hacen especiales, la diferenciacion
de una marca personal debe partir de la propia biografia de cada uno, aquellas vivencias y
experiencias sobre las que se ha ido consolidando nuestra personalidad.

Andrés Pérez Ortega hace hincapié en este proceso de desarrollo de la marca personal, al que
denomina ADN, en correspondencia con los tres criterios clave que diferencia. En primer lugar
debemos analizarnos, ademas de ser auténticos. En segundo lugar, ser diferentes, destacar por
ser mejor que los demads, mas eficientes, fiables o con unos valores mas sélidos. Y por ultimo,
ser notorios, “contar al mundo que somos buenos en algo”'(Pérez Ortega, 2011: 52). A través
de la concepcion de una marca personal se busca, como ya se ha mencionado, la
diferenciacién, pero también el reconocimiento, tanto en cuanto dicho valor diferencial
aporte: relevancia (“Siempre hay que preguntarse antes que nada si lo que estamos a punto de
decirle al consumidor le interesa lo mas minimo”**[Mejide, 2014: 248]), confianza vy
notoriedad. La combinacidn de estos tres elementos es a lo que Andrés Pérez Ortega
denomina “La Férmula del Reconocimiento”*! (2011: 52).

Para lograr ser auténticos, diferentes, relevantes, fiables y notorios, este mismo autor
determina dos etapas que deben constituir el proceso de creacién de una marca personal: “el
analisis de uno mismo, de sus creencias, valores, fortalezas y habilidades; y la comunicacién de
esa marca, el establecimiento de relaciones, la utilizacién de esas caracteristicas personales
para satisfacer las necesidades de los demas”*(Pérez Ortega, 2011: 41). A través de una marca
personal estds dando a conocer una visién tanto personal como profesional de ti mismo. A
través del nivel personal se consolida la personalidad de la marca, se genera confianza y

° Casado, José Manuel (2011) Personal Branding [Libro en linea]. Madrid: MADRID EXCELENTE,
Fundacion Madrid por la  Excelencia. “Cap. 1, ¢Qué estd ocurriendo?”.
www.madridexcelente.com/publicaciones [Consulta: 15-5-2015]. (p.33)

19 Barricat, Ecequiel (2014), Tu eres Dios y tu marca personal tu religion, Ed. Alienta,

Barcelona.(p.19)

"' pérez Ortega, Andrés (2011), Personal Branding [Libro en linea]. Madrid: MADRID
EXCELENTE, Fundacidon Madrid por la Excelencia. “Cap. 2, El Plan, ¢Qué tengo que hacer?”.
www.madridexcelente.com/publicaciones [Consulta: 15-5-2015].(p.52)

2 Mejide, Risto (2014), Urbrands. Construye tu marca personal como quien construye una
ciudad.Ed. Espasa, Barcelona. (p.248)

13 pérez Ortega, Andrés, Personal Branding [Libro en linea]. Madrid: MADRID EXCELENTE,
Fundacion Madrid por la Excelencia. “Cap. 2, El Plan, ¢{Qué tengo que hacer?”.
www.madridexcelente.com/publicaciones [Consulta: 15-5-2015].(p.41)
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diferenciacién; y como profesional ofreces un servicio, creas unas expectativas, satisfaces
ciertas necesidades. Y es que, como dijo Steve Jobs, “La gente no sabe lo que quiere hasta que
se lo ensefias”**(p.79). Por lo tanto, la gestidén de una marca personal no discierne tanto de la
de una marca corporativa, debiendo conocer las leyes de la oferta y la demanda, asi como
estar al tanto de lo que ocurre en el sector y en el entorno. “Se trata de identificar los recursos
propios y ajenos y combinarlos para crear algo que tenga valor para otros, tu producto, tu
oferta profesional”**(Pérez Ortega, 2011: 57).

“Cualquier nombre propio es una marca. Los productos son tus hechos. Y lo que dices, tus
campafias”*®(Mejide, 2014: 192). El hecho de que la construccién formal de la marca personal
y la marca corporativa sea tan similar supone poder comparar el proceso creativo empleado en
ambas, en el cual toman parte los atributos tanto racionales como emocionales. Como ya
advertia Luis Bassat, “la publicidad utiliza tanto estimulos racionales como emocionales,
porque generalmente lo que provoca la accién no es el razonamiento, sino simbolos muy
ligados al deseo”"’(p.81).

Ecequiel Barricat defiende el indice de Marca como un elemento indispensable para conectar
una marca personal con su correspondiente mercado, entendiendo dicho indice como el
equilibrio entre los atributos racionales y emocionales: “la suma de tus atributos define tu
marca personal”’® (Barricat, 2014: 58). Encontrar el equilibrio entre los argumentos y las
emociones, entre el pensamiento racional y el pensamiento lateral, entre lo tangible y lo
intangible, es fundamental para consolidar una marca personal fuerte. “Separar lo tangible de
lo intangible, de comprender cdmo una marca puede referirse no sélo a un objeto o a una
empresa, sino literalmente a un estilo de vida, constituye un salto espectacular en Ia
comprensién de las marcas”**(Molinero, 2011: 137).

Una marca personal debe partir, en cualquier caso, de un concepto o base intelectual, que
debe transmitir la esencia de la marca y aportar coherencia a todas sus manifestaciones. Sobre
dicho concepto se construira toda la marca, su personalidad, su mision, su plan estratégico...
Por ello, el concepto o base intelectual debe asentarse sobre tres pilares basicos: talento, idea
y utilidad. O lo que es lo mismo, “quién eres para tomar conciencia de ti mismo, qué eres desde

" Mejide, Risto (2014), Urbrands. Construye tu marca personal como quien construye una
ciudad.Ed. Espasa, Barcelona. (p.79). Cita a Jobs, Steve.
http://www.muyinteresante.es/tecnologia/articulo/9-grandes-frases-de-steve-jobs

> pérez Ortega, Andrés (2011), Personal Branding [Libro en linea]. Madrid: MADRID
EXCELENTE, Fundacidon Madrid por la Excelencia. “Cap. 2, El Plan, ¢Qué tengo que hacer?”.
www.madridexcelente.com/publicaciones [Consulta: 15-5-2015].(p.57)

'® Mejide, Risto (2014), Urbrands. Construye tu marca personal como quien construye una
ciudad.Ed. Espasa, Barcelona. (p.192)

7 Bassat, L. (1993) El libro rojo de la publicidad: (ideas que mueven montafias). Barcelona:
Random House Mondadori, 2001. (p.81)

'8 Barricat, Ecequiel (2014), Tu eres Dios y tu marca personal tu religion, Ed. Alienta,

Barcelona.(p.58)

% Molinero, Lourdes (2011), Personal Branding [Libro en linea]. Madrid: MADRID EXCELENTE,
Fundacion Madrid por la Excelencia. “Cap. 8, Posicionamiento de una marca personal o
reputacién y mujer profesional”. www.madridexcelente.com/publicaciones [Consulta: 15-5-
2015]. (p.137)
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el planteamiento de lo que te hace feliz, y cudl es la historia que va a dotar a tu misién de la
atraccion necesaria para convertirla en una religion”?°(Barricat, 2014: 71).

Estableciendo un concepto base sobre el que se construird nuestra marca personal, se
generaran una serie de conceptos paragiias, todas aquellas caracteristicas o habilidades a las
que hay que darles forma para concebir una estrategia que aporte valor anadido a la marca.
Todos estos conceptos deberan guardar coherencia, unirse entre si para concebir un
storytelling atractivo sobre la idea de nosotros mismos, en la cual se basen todos los mensajes
qgue, a corto y a largo plazo, vaya a emitir la marca. “La marca, esa amiga para la gente, ha de
ser la misma siempre, hable de lo que hable. Como las personas” *(Moliné, 2014: 90). Es
decir, se debe determinar una linea argumental que guie nuestro recorrido, desarrollar un
lenguaje propio que actuard como un mecanismo de diferenciacion e identificacion.
Determinar el estilo de nuestra marca personal. “En el momento en que tienes lenguaje, tienes
cultura. Y cuando tienes cultura, tienes identidad”?* (Mejide, 2014: 154).

1.3. Disefio del plan estratégico y comunicacion de la marca:

Al igual que cualquier marca corporativa, una marca personal debe desarrollarse a partir de un
plan estratégico que vertebre sus acciones y su comunicacién desde una perspectiva global,
teniendo siempre en cuenta su identidad corporativa y su estilo. Todas las piezas de la
estructura deben componerse de manera coherente para emitir outputs consistentes vy
creibles.

Resulta imprescindible la determinaciéon de una misidn, una visidon y unos valores sobre los que
se sustente la marca y el plan estratégico de la misma. “Toda marca, pero también todo
individuo, tiene una visién y una misién en la vida”zs(Mejide, 2014: 148). La misidén debe
reflejar la razén de ser de la empresa, su propésito en el mercado, de forma clara y concisa, y
constituyendo la base de la estrategia de la marca. “Cuando sepas <<quién eres desde tu
naturaleza>> debes encontrar un concepto que lo dote de trascendencia o utilidad para el
mundo/mercado” **(Barricat, 2014: .67). La vision, por su parte, representa lo que la marca
personal aspira a ser, expresa una direccién. Debe proyectar el destino que se pretende
alcanzar, el fin Gltimo de la estrategia. La visidn esta intimamente ligada a los valores, los
cuales estructuran nuestra manera de pensar y de actuar. Los valores de una marca personal
estan conformados por los principios y aspectos culturales que rigen su comportamiento, “son

2% Barricat, Ecequiel (2014), Tu eres Dios y tu marca personal tu religion, Ed. Alienta,

Barcelona.(p.71)

! Mejide, Risto (2014), Urbrands. Construye tu marca personal como quien construye una
ciudad.Ed. Espasa, Barcelona. (p.155). Cita a Moliné, Marcal y Hill, McGraw, La fuerza de la
publicidad. Saber hacer buena publicidad. Saber administrar su fuerza. (p.90)

22 Mejide, Risto (2014), Urbrands. Construye tu marca personal como quien construye una
ciudad.Ed. Espasa, Barcelona. (p.154)

2 Mejide, Risto (2014), Urbrands. Construye tu marca personal como quien construye una
ciudad.Ed. Espasa, Barcelona. (p.148).

2% Barricat, Ecequiel (2014), Tu eres Dios y tu marca personal tu religion, Ed. Alienta,

Barcelona.(p.67)
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lo que constituye lo que somos realmente, esos cimientos en los que debe estar anclado
firmemente el edificio de nuestra personalidad y convicciones”?*(Molinero, 2011: 135).

Ezequiel Barricat (2014) hace hincapié en un cuarto concepto clave para el desarrollo del plan
estratégico de la marca personal: la autoria. A partir de ésta establece cinco posibles tipos de
marcas diferentes. La primera es la no-marca, aquella que no existe porque las personas que la
poseen no la potencian. En segundo lugar, la marca profesional, responde Unicamente a
atributos funcionales, frente a la tercera opcién, la marca autor, construida sobre una base
profesional pero con una aportacién de valor personal. Esta marca se corresponde con la
opcidn mas equilibrada y eficaz que puede adoptar una marca personal, encontrandose “en lo
mas alto de la <<campana de valor de marca>>"® (Barricat, 2014: .39). La marca excéntrica,
por el contrario, se corresponde con autores que fundamentan su marca en especulaciones
personales carentes de base profesional. Y la quinta y ultima, la marca de los genios, responde
a autores con criterio profesional y una tasa de creatividad muy elevada.

Consolidando la estructura base de nuestra marca personal podremos empezar a construir una
estrategia, lograr un posicionamiento. El objetivo de un plan estratégico es lograr llamar Ila
atencién sobre la marca, despertar el interés en los publicos, generar un deseo en ellos v,
finalmente, llevarlos a la accién. El Modelo AIDA, enunciado por Elias St. EImo Lewis en 1898,
plantea estas cuatro fases, con las que define el proceso de toma de decisiones en los
consumidores. Para lograr que los mensajes lleguen de forma eficaz a un target determinado,
primero hemos de determinar qué perfil o perfiles consolidan nuestro publico objetivo, y
posteriormente seleccionar los mensajes que seran enunciados. Guillem Recolons (2011)%
diferencia cuatro conceptos que deben ser comunicados por la marca personal. Por un lado,
un mensaje convincente y creible, que se consolide como el mensaje central, articulado en
torno a qué ofrecemos y a qué publico nos dirigimos. Un mensaje diferencial, que plasme
nuestra propuesta de valor, el valor diferencial de la marca. Y un mensaje relevante, que sea
afin al target y se ajuste a sus necesidades e intereses. Por ultimo, el autor del articulo hace
referencia a la autenticidad, un concepto que se ird construyendo alrededor de la marca en la
medida en que su mensaje esté en una linea coherente con su misidn, su visién y sus valores,
su personalidad. La confianza y la satisfaccion que pueda producir una marca dependera de la
experiencia que se le haya aportado al publico, en tanto haya cumplido, o no, las expectativas
previamente generadas.

El publico, el cliente, el consumidor, en definitiva, el receptor del mensaje, se convierte en
indispensable para la estrategia de la marca, y en un aspecto a tener muy en cuenta. “Hay un
cambio de paradigma muy importante del modelo de comunicacién, que es el cambio del
consumidor. El consumidor por fin tiene el poder, por fin tiene el control”**(Mejide, 2014:

2> Molinero, Lourdes, Personal Branding [Libro en linea]. Madrid: MADRID EXCELENTE,
Fundacion Madrid por la Excelencia. “Cap. 8, Posicionamiento de una marca personal o
reputacién y mujer profesional”. www.madridexcelente.com/publicaciones [Consulta: 15-5-
2015]. (p.135)
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Barricat, Ecequiel (2014), Tu eres Dios y tu marca personal tu religion, Ed. Alienta,
Barcelona.(p.39)

%7 Recolons, Guillem (2011), Personal y transferible. Un afio de marca personal intensiva
[Recopilacién de articulos del blog www.soymimarca.com] Soymimarca S.L., Octubre 2011.
(Articulo: Convence, diferénciate y sé relevante. 21 Julio, 2011).

8 Mejide, Risto (2014), Urbrands. Construye tu marca personal como quien construye una
ciudad.Ed. Espasa, Barcelona. (p.208).
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208). Se busca la generacion de un feedback con los publicos, que tomen parte en el proceso
comunicativo tanto como receptores como emisores. Los receptores del mensaje son
individuos con criterio para seleccionar la informacién y sopesarla, y con influencia social para
redifundir el mensaje de la marca, asi como enriquecerlo aportando su propia informacion u
opinién. Este mayor protagonismo con el que hoy en dia cuentan los publicos supone un
cambio en la estrategia de comunicacién de las marcas, pasando de ser unidireccional a ser
bidireccional. O como lo denomina Ecequiel Barricat, pasando de estado sélido a liquido:

La comunicacidon hoy es liquida y participativa, estd formada de miles de gotas que son
receptores-emisores que conforman un rio caudaloso. [...] El objetivo de tu marca es crear un
rio maravilloso cuyo caudal esté integrado por tiy por el maximo nimero de fieles posible en tu
misma frecuencia”’® (2014: 125).

Por lo tanto, la comunicacidn de la marca personal debe ser la penultima tdctica del plan
estratégico, siendo la ultima la retroalimentacion de la misma a través del feedback y la
evaluacién de los resultados. La comunicacion de una marca se basa en dos pilares, por una
parte la estética, y por otra los contenidos. A través de la estética se consigue llamar la
atencioén, conectar con la parte subjetiva de los individuos, y que éstos puedan identificar la
marca en el mercado y diferenciarla de la competencia. La estética se corresponde
directamente con la imagen visual corporativa, asi como con el estilo y los rasgos de la
personalidad de la marca que en ella se plasman. La importancia del cuidado de la estética se
ve reflejada en los manuales corporativos, concebidos como herramienta para una mejor
implementacion de la identidad visual corporativa. Y por otro lado, los contenidos que la
marca genera, de los cuales dependerd el interés que despierte en sus publicos, siendo
necesaria una segmentacién de los mismos para conocer sus necesidades y aspiraciones y
tratar temas de interés comun. La denominacidon Branded Content hace referencia a la
produccion o coproducciéon de los contenidos de una marca por parte de la misma,
entendiendo por contenido todo aquello que el publico consuma de motu propio, porque le
interese o le sea util. El consumidor debe estar dispuesto a pagar, ya sea en dinero, esfuerzo, o
tiempo, por dichos contenidos.

“La comunicacidn es esencial en tu camino hacia la marca personal, y es por ello que debes
elegir bien las herramientas de comunicacién que vas a utilizar para mostrarte al
exterior”*’(Barricat, 2014: 86). El fin de la comunicacién de una marca es la visibilidad, la
identificacion, el posicionamiento, la permanencia, la preferencia frente a otras. Las
herramientas de comunicacién seleccionadas deben seguir una linea coherente con todos los
pilares sobre los que se ha construido la marca, su identidad, su estilo o su publico objetivo,
aportando credibilidad a la marca y consistencia a sus mensajes. También se ha de potenciar a
través de dichas herramientas la bidireccionalidad del mensaje, generar un feedback con el
target requerido. Las nuevas tecnologias ofrecen la oportunidad de producir este tipo de
mensajes. “Se ha democratizado la visibilidad y la notoriedad”?'(Pérez Ortega, 2011: 62). La
Red supone una gran ventaja para la comunicacion de una marca personal, aportando un gran
rango de visibilidad, un espacio para interactuar con el publico, y un coste minimo. Sin dejar a

2% Barricat, Ecequiel (2014), Tu eres Dios y tu marca personal tu religion, Ed. Alienta,

Barcelona.(p.125)

3% Barricat, Ecequiel (2014), Tu eres Dios y tu marca personal tu religion, Ed. Alienta,

Barcelona.(p.86)

31 pérez Ortega, Andrés, Personal Branding [Libro en linea]. Madrid: MADRID EXCELENTE,
Fundacion Madrid por la Excelencia. “Cap. 2, El Plan, ¢{Qué tengo que hacer?”.
www.madridexcelente.com/publicaciones [Consulta: 15-5-2015].(p.62)
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un lado la efectividad de los medios convencionales, éstos se cifien mas a los objetivos de
comunicacion de las marcas corporativas.

Ecequiel Barricat diferencia tres tipos de herramientas necesarias para la comunicacién de una
marca personal. En primer lugar, las herramientas corporativas, conformadas por un nombre
(“tu nombre ha pasado a ser marca”[Barricat, 2014: 86]) y un manual corporativo, en el que se
plasme el disefio de la identidad visual corporativa de la marca y sus aplicaciones a diferentes
soportes. En segundo lugar, las herramientas sociales, como una pagina web corporativa o las
distintas redes sociales, sobre las que crear perfiles que se correspondan con la personalidad
de la marca y adaptar los contenidos segun la plataforma o el tema a tratar, pero manteniendo
el estilo, la esencia. Y por ultimo, las herramientas de contenido, mediante las cuales se
construyen los mensajes, cuidando que se trate de una informacién actualizada, concreta y
util. La sobreabundancia de contenidos en la actualidad hace imprescindible ser muy visual,
para destacar sobre los demas, y agil, con mensajes concretos de facil comprensién y difusion,
gue se adapten a la economia ahorrativa del tiempo que practican los individuos en la
actualidad. Todas las herramientas de comunicacién empleadas deben estar interconectadas
para ofrecer un flujo de comunicacién éptimo. En palabras de Ecequiel Barricat (2014: 72):

Tus herramientas de comunicacion son un pulpito desde el cual debes predicar tu religion. A

través de ellas debes crear una resonancia capaz de movilizar y liderar a los individuos que
. . . .2 32

guieran sumarse a tu causa y expandir tu mensaje haciéndolo suyo™.

32 Barricat, Ecequiel (2014), Tu eres Dios y tu marca personal tu religion, Ed. Alienta,

Barcelona.(p.72)
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CAPITULO 2: IDENTIDAD CORPORATIVA, IMAGEN CORPORATIVA E
IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA

2.1. Importancia de la identidad corporativa, la imagen corporativa y la
identidad visual corporativa para las marcas:

“En las sociedades modernas la empresa constituye un elemento de referencia fundamental
en cuanto que contribuye al crecimiento econédmico, al desarrollo y al fomento de la cohesidn
social”®* (Mut Camacho, Breva Franch, s.f.: 2). Actualmente las empresas compiten en un
mercado muy competitivo, y la comunicacién se erige como un factor clave para poder lograr
un buen posicionamiento, ddndose a conocer y diferencidndose de la competencia. Como bien
introduce Justo Villafafie (1999: 11), “la funcidon de comunicacidén e imagen en las empresas, lo
gue denominamos corporate, ha alcanzado en los Ultimos afios un grado de complejidad tan
alto que exige la formalizacién precisa de instrumentos y técnicas de gestidn cada vez mas
sofisticados”**. El desarrollo de las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacién, asi
como la globalizacion de los mercados, hacen esencial la revisién continua de las técnicas de
gestion de las organizaciones, asi como de sus mensajes, adaptandose a las nuevas tendencias
y a las necesidades cambiantes de sus publicos. Desarrollar una comunicacién corporativa de
calidad aportara valor a la empresa y generara una notoriedad positiva en torno a ella, por ello
las estrategias de management de la organizacién deben de tener muy en cuenta aspectos
referentes a la comunicacién. “Existen muchas herramientas para la gestién de Ia
comunicacion, y una de ellas es la Identidad Visual Corporativa. Pero antes ha de realizarse un
ejercicio de introspeccion y definir su identidad corporativa”®® (Mut Camacho, Breva Franch,
s.f.:2).

En este proceso entran en juego tres conceptos clave sobre los que la organizacion debe
apoyarse: la identidad corporativa, la imagen corporativa, y la identidad visual corporativa.
Entre ellos existe una relacion directa en la que ninguno tendria sentido completo sin el otro.

2.2. Identidad corporativa:

Cada empresa cuenta con diversas caracteristicas que le son propias, atributos que le
identifican y le diferencian. “La identidad corporativa es el ser de la empresa, su esencia”**

3 Mut Camacho, M., Breva Franch, E. De la identidad corporativa a la identidad visual corporativa, un
camino necesario. Universitat Jaume-l. (p.2)

Recuperado de http://www.uji.es/bin/publ/edicions/jfi9/publ/5.pdf

3* Villafafie, J. (1999) La gestion profesional de la imagen corporativa. Madrid: Ediciones
Pirdmide (Grupo Anaya, S. A.). (p.11)

> Mut Camacho, M., Breva Franch, E. De la identidad corporativa a la identidad visual corporativa, un
camino necesario. Universitat Jaume-l. (p.2)

Recuperado de http://www.uji.es/bin/publ/edicions/jfi9/publ/5.pdf

3% Villafafie, J. (1999) La gestion profesional de la imagen corporativa. Madrid: Ediciones

Pirdmide (Grupo Anaya, S. A.). (p.15)
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(Villafafie, 1999: 15). Justo Villafafie clasifica estos atributos seguin su naturaleza permanente o
cambiante, diferenciando asi tres ejes sobre los que se construye dicha identidad. En primer
lugar nos encontramos los atributos permanentes: la actividad productiva desarrollada por la
empresa o identidad sectorial, la capacidad de la organizacidn para competir en el mercado o
identidad mercadoldgica, la forma juridica que adopta o identidad mercantil, las caracteristicas
que definen a la organizacion dentro de un contexto socioecondmico concreto o identidad
social, y la historia de la organizacién o identidad diacrénica. Esta Gltima constituye una
referencia primordial para entender mejor su realidad actual.

En segundo lugar encontramos la estrategia empresarial, la cual debe adaptarse a las nuevas
circunstancias del entorno para lograr los objetivos de la empresa, es decir, constituye un
atributo de naturaleza cambiante. Esta conformada por la vision estratégica, la misién y el
proyecto empresarial. La visidn estratégica expresa un propdsito y una direccion, es decir, lo
que la organizacidn quiere ser y cémo quiere lograrlo. La misién, por su parte, recoge el modo
por el cual la empresa pretende llegar a cumplir el propdsito enunciado en la vision,
exponiendo de forma explicita las necesidades del cliente que se quieren satisfacer, el valor de
su producto o servicio en funcién de dichas necesidades, y el elemento diferencial que posee
respecto a la competencia. Y por ultimo, el proyecto empresarial establece la estrategia que
desarrolla la organizacion para cumplir la mision, refiriéndose al presente mas actual de la
misma.

El tercer eje sobre el que se conforma la identidad de la empresa es la cultura corporativa,
constituida por los comportamientos expresos de la organizacién, los valores compartidos por
sus miembros, y las presunciones basicas, aquellas convicciones profundas que orientan la
conducta de la empresa, tan importantes para el autoconocimiento de la organizacién en su
seno como para la comunicacién de la identidad corporativa a sus publicos.

Justo Villafafie afirma que “la identidad de una organizacién surge de la intersecciéon de tres
ejes que representan los tres rasgos estructurales que mejor la definen: la historia de la
organizacion, su situacion actual, y su cultura corporativa”®’ (1999: 18).

De esta forma, los atributos de cada empresa, tanto en cuanto se relacionan entre si,
consolidan una lectura Unica, convirtiéndose en un valor afadido y diferencial que puede ser
utilizado como reclamo a nivel comunicativo. “La identidad corporativa se convierte en
estratégica dentro del management de la empresa, concebida como una estrategia global,
como un valor que la empresa genera desde toda su estructura, manifestaciones, actitudes,
comunicaciones, estilo y estética”*® (Mut Camacho, Breva Franch, s.f.: 3). Joan Costa incide
también en esta concepcidn global del ser de la empresa como punto de partida indiscutible
para la concepcion de la identidad corporativa:

Las empresas ya no se manifiestan solamente a partir de lo que hacen (sus productos y
servicios), sino también de como lo hacen (su calidad, su estilo), expresando asi lo que son (su
identidad diferenciada y su cultura), y finalmente a través de como comunican todo ello

37 Villafafie, J. (1999) La gestion profesional de la imagen corporativa. Madrid: Ediciones
Pirdmide (Grupo Anaya, S. A.). (p.18)

% Mut Camacho, M., Breva Franch, E. De la identidad corporativa a la identidad visual corporativa, un
camino necesario. Universitat Jaume-l. (p.3)

Recuperado de http://www.uji.es/bin/publ/edicions/jfi9/publ/5.pdf
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(imagen publica). Esta tarea de la empresas supone un ejercicio de introversién que las lleva a
redescubrirse y a reinventar estratégicamente su propia identidad **(2001: 79).

2.3. Imagen corporativa:

Como ya menciondbamos anteriormente, los conceptos identidad corporativa e imagen
corporativa estan intimamente ligados, y es que la imagen de una empresa no es otra cosa que
la sintesis de su identidad en la mente de los publicos. Se trata de una idea intangible
construida a través de las distintas acciones que la empresa protagoniza, es decir, “la suma de
experiencias que alguien tiene de una institucion”* (Villafafie, 1999: 29). Y como ya advierte
Villafarie (1999: 15):

Los consumidores y los mercados han desarrollado mecanismos de valoracién de la apariencia
empresarial y dificilmente, hoy en dia, una organizacion puede proyectar esa imagen positiva si
realmente no existe una identidad que la respalde. Una gestion eficaz de la imagen permite
optimizar lo mejor de su ser, de su identidad. Debe lograr construir en la mente de los publicos
una imagen que mejore su posicion frente a la de sus competidores“.

Toda actividad desarrollada por la organizacion puede interpretarse en términos de imagen,
por lo que la imagen corporativa constituye un elemento transversal dentro del management
de la empresa. Es el resultado de la suma de tres variables: la imagen funcional, 1a autoimagen
y la imagen intencional. La primera surge ligada al comportamiento corporativo, es decir, las
respuestas de la empresa ante cuestiones como la calidad o el servicio. “Sélo a partir de ese
nivel de suficiencia del comportamiento corporativo se logran resultados eficaces a través de
la comunicaciéon”* (Villafafie, 1999: 31). La autoimagen deriva de la cultura corporativa, la
manera de ser y de hacer de la organizacién. Y la imagen intencional, de la personalidad
corporativa, consolidada a través de las acciones que la empresa pone en marcha de forma
voluntaria para proyectar determinada imagen sobre sus publicos.

En conclusidn, “La imagen corporativa es la integracién en la mente de sus publicos de todos
los inputs emitidos por una empresa en su relacién ordinaria con ellos”*® (Villafafie, 1999: 30).
Y, por lo tanto, una correcta gestion de la misma, produciria no sélo beneficios en términos de
imagen, sino también mejorar el posicionamiento estratégico y su traduccidon en términos
econdmicos. Hay que tener en cuenta la importancia de la imagen corporativa dentro de las

3 Mut Camacho, M., Breva Franch, E. De la identidad corporativa a la identidad visual corporativa, un
camino necesario. Universitat Jaume-l. Cita a COSTA, J. Imagen corporativa en el siglo XXI.
Ediciones La Crujia. Buenos Aires, 2001. (p.79)

% villafafie, J. (1999) La gestion profesional de la imagen corporativa. Madrid: Ediciones
Pirdmide (Grupo Anaya, S. A.). (p.29). Cita a Ford, R.P., The importance of image, The Bankers
Magazine, sep-oct, 72-5, 1987.

" vVillafafie, J. (1999) La gestion profesional de la imagen corporativa. Madrid: Ediciones
Pirdmide (Grupo Anaya, S. A.). (p.15)

* villafafie, J. (1999) La gestion profesional de la imagen corporativa. Madrid: Ediciones
Pirdmide (Grupo Anaya, S. A.). (p.31)

B Villafafie, J. (1999) La gestion profesional de la imagen corporativa. Madrid: Ediciones
Pirdmide (Grupo Anaya, S. A.). (p.30)
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estrategias de la empresa, asi como tampoco se debe olvidar nunca que “el protagonismo en
la construccidon de la imagen corporativa lo tiene, en Ultima instancia, el publico y no la
empresa”®® (Villafafie, 1999: 30).

Para lograr una buena imagen ésta debe basarse en la realidad de la empresa, es decir, en su
identidad corporativa, y destacar los puntos fuertes del proyecto empresarial. Justo Villafane
propone un modelo de gestion de la imagen corporativa basado en tres etapas. La primera se
corresponderia con la definicidon de una estrategia de imagen, determinando su imagen actual
y su imagen intencional, asi como las futuras metas corporativas de la empresa. En segundo
lugar se deberd configurar la personalidad corporativa, que identifique y diferencie a la
corporacion dotandola de visibilidad publica. Y en tercer lugar se gestiona la imagen mediante
la comunicacion, ya que “es el medio mas especifico para intentar controlar la imagen. Permite
actuaciones inmediatas, con objetivos muy precisos”** (Villafafie, 1999: 36).

En lo que respecta a la comunicacién, la imagen corporativa es un elemento primordial a tener
en cuenta en su gestidn, ya que a través de los mensajes que emite la organizacién se podra
construir, en mayor o menor medida, la imagen mental de la corporacién en la mente de los
consumidores, sea lo que sea lo que se quiera comunicar: rasgos de personalidad, beneficios
del producto o servicio, valores, capacidades o habilidades... “Frente a un mercado cada vez
mas competitivo, la imagen corporativa, es decir, lo que la sociedad piensa de nuestra
empresa, se revela como un arma diferenciadora realmente importante”45 (Bassat, 1993: 283).

2.4. Identidad visual corporativa:

La identidad visual corporativa es el producto tangible resultante de la interaccién de la
identidad corporativa y la imagen corporativa, siendo ambas “de importancia decisiva, a corto
plazo porque aportan éxito y buenos resultados a las empresas, y a largo plazo porque
suponen la supervivencia de las organizaciones, ya que nos hallamos en un mundo cambiante,
competitivo y global”*® (Mut Camacho, Breva Franch, s.f.: 4). Y como bien la define Justo
Villafafie, “la identidad visual corporativa es la traduccién simbdlica de la identidad corporativa
de una organizaciéon”*’ (1999: 67).

Se trata de un producto visual que elabora la empresa con el fin de materializar en una imagen
los atributos que le son propios. Echevarria (1995: 66) defiende que:

La funcidn de la Identidad Visual es regular, por un lado, la clasificacidon y ordenamiento de los
elementos de identificacién y, por otro, intervenir sobre dichos elementos organizando y
controlando todos los recursos materiales y soportes de comunicacion de la empresa y

* Villafafie, J. (1999) La gestion profesional de la imagen corporativa. Madrid: Ediciones
Pirdmide (Grupo Anaya, S. A.). (p.36)

* Bassat, L. (1993) El libro rojo de la publicidad: (ideas que mueven montafias). Barcelona:
Random House Mondadori, 2001. (p.283)

* Mut Camacho, M., Breva Franch, E. De la identidad corporativa a la identidad visual corporativa, un
camino necesario. Universitat Jaume-l. (p.4)

¥ Villafafie, J. (1999) La gestion profesional de la imagen corporativa. Madrid: Ediciones
Pirdmide (Grupo Anaya, S. A.). (p.67)
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organismo, obteniendo sobre las audiencias o los publicos objetivos la proyeccién de la imagen
48
deseada .

La representacion de dichos elementos mediante una construcciéon simbdlica consiste en
generar una personalidad a nivel grafico que aporte materialidad a la imagen corporativa que
se pretende proyectar en la mente de los consumidores. “La identidad visual debe partir de
una codificacion icénica de la identidad de la empresa, representando aspectos bdsicos de la
organizacion, como su historia o su cultura.”*® (Villafafie, 1999: 67).

A nivel comunicativo es de suma importancia, pues no sdélo serd el elemento distintivo de la
empresa en el mercado y en el contexto social, sino también aquello que condicionara todas
las comunicaciones de la organizacidn. Sanz de la Tajada (1994: 45) defiende que:

La Identidad Visual es la forma de conseguir una unidad de comunicacion en todos y cada uno
de los elementos o partes en que una empresa puede fraccionarse, llegando asi a cumplir dos
condiciones basicas: alcanzar un nivel de representatividad dptima de la empresa y minimizar el
coste de implantaciénso.

Contemplando la identidad visual desde una perspectiva global se hara visible la repercusion
gue ésta tiene sobre otros factores involucrados en el desarrollo corporativo de la empresa,
cobrando asi gran importancia dentro de todo plan estratégico. “La identidad visual es
importante en si misma dentro del proceso de gestién de la imagen de una entidad,
especialmente en todo lo que afecta a su identificacion y a la diferenciacion de otras
entidades”®" (Villafafie, 1999: 67). Su capacidad de empatizar con los publicos la convierte en
una herramienta indispensable para generar valor afiadido corporativo.

Las empresas siempre han tenido una identidad y una imagen corporativa, aunque éstas no
fueran construidas de forma intencionada, sin embargo “la concepcién actual del disefio de
identidad es un producto del siglo XX, a lo largo del cual ha ido evolucionando, como lo
hicieron los sistemas productivos y la comunicacion”? (Villafafie, 1999: 70). A lo largo de la
historia se han utilizado construcciones iconograficas con diversos objetivos. En el Imperio
Romano los alfareros creaban sus propias marcas para diferenciarse, asi como en la era
cristiana se desarrollaron emblemas visuales o tipograficos para determinar la identidad o la
firma de un individuo. Pero es en la Edad Media, con el surgimiento de las marcas de
corporacion, donde encontramos los antecedentes mds proximos a la identidad visual tal y
como la conocemos hoy en dia. Estas marcas certificaban que un determinado producto
cumplia los requisitos establecidos por cada corporacion.

8 Mut Camacho, M., Breva Franch, E. De la identidad corporativa a la identidad visual corporativa, un
camino necesario. Universitat Jaume-l. Cita a ECHEVARRIA, M.A. Creatividad y Comunicacidn.
Editorial Sintesis. Madrid, 1995. (p.66)

* Villafafie, J. (1999) La gestion profesional de la imagen corporativa. Madrid: Ediciones
Pirdmide (Grupo Anaya, S. A.). (p.67)

3050 Mut Camacho, M., Breva Franch, E. De la identidad corporativa a la identidad visual corporativa,

un camino necesario. Universitat Jaume-l. Cita a SANZ DE LA TAJADA, L.A. Integracion de la
identidad y la imagen de la empresa. Editorial ESIC. Madrid, 1994. (p.45)

> Villafafie, J. (1999) La gestion profesional de la imagen corporativa. Madrid: Ediciones
Pirdmide (Grupo Anaya, S. A.). (p.67)

>2 Villafafie, J. (1999) La gestion profesional de la imagen corporativa. Madrid: Ediciones
Pirdmide (Grupo Anaya, S. A.). (p.70)
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En el siglo XX, con el desarrollo de la sociedad industrial y la implantacién de la economia de
consumo, surge la empresa en su concepcién moderna, que asimila el concepto de disefio
como algo esencial. Como cuentan Magdalena Mut y Eva Breva (s.f.: 4), “la primera empresa
que comprendié que la Identidad Visual Corporativa era una accion estratégica y empezé a
darle forma a una incipiente necesidad, que aun no se sabia concretar conceptualmente, fue
AEG”, no sélo disefiando la primera imagen visual corporativa, entendida desde su
concepcion moderna, sino también concibiendo sus producciones de forma unitaria, bajo un
mismo estilo que determina su personalidad. “En el curso de la historia de la tecnologia, el
disefio aparece como la disciplina a cargo de dotar de valor simbodlico explicito al producto
industrial”>* (Chaves, 1990: 34).

La evolucién de las tecnologias multiplican las oportunidades de difusion que ofrecen los
medios de comunicacién a las empresas, lo que, unido a la actual saturacién de los mercados,
consolidan la imagen visual corporativa como una herramienta fundamental para la
diferenciacién de la competencia y la generacion de valor sobre la marca. Y esto se consigue
“al sustituir los elementos referenciales de tales productos por otros de caracter simbdlico,
partiendo de cualidades intangibles que hacen a la marca mas atractiva a los ojos de los
consumidores”>® (Villafafie, 1999: 70).

Pero la evolucion mas notable se ha dado dentro del management de la empresa, en el
desarrollo estratégico de su personalidad, pasando de la simple existencia de un logotipo a la
programacion estructurada y minuciosa de la identidad visual corporativa. En este proceso se
concreta un programa o manual de identidad visual corporativa, que recoge determinados
procedimientos y normas de uso para la aplicacién correcta de la misma.

>3 Mut Camacho, M., Breva Franch, E. De la identidad corporativa a la identidad visual corporativa, un
camino necesario. Universitat Jaume-l. (p.4)

>* Mut Camacho, M., Breva Franch, E. De la identidad corporativa a la identidad visual corporativa, un
camino necesario. Universitat Jaume-I. Cita a CHAVES, N. La imagen corporativa. Editorial Gustavo
Gili. Barcelona, 1990. (p.34)

>> Villafafie, J. (1999) La gestion profesional de la imagen corporativa. Madrid: Ediciones
Pirdmide (Grupo Anaya, S. A.). (p.70)
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CAPITULO 3: MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA

3.1. Qué es un Manual de Identidad Visual Corporativa:

Un manual o programa de identidad visual corporativa es el instrumento que emplean las
empresas para gestionar de manera eficaz su identidad visual. Funciona como una
herramienta de gestion de comunicacién en tanto establece unas normas que afianzan una
estabilidad estética sobre cualquier formato o soporte, contribuyendo al reconocimiento de la
identidad visual y de su referente de marca por parte del publico. Lo conforma “un repertorio
de elementos basicos regulados por un cédigo combinatorio que se establece en el propio
programa, denominados constantes universales de identidad visual”® (Villafafie, 1999: 68).
Segun la clasificacion que facilita Villafafie, se distinguen cinco constantes universales de
identidad visual:

e Ellogotipo, el disefio tipografico que constituye la denominacion corporativa o marca.

e El simbolo, que se corresponde con la imagen visual que simboliza la identidad
corporativa.

e De la combinacidon normativa de los dos primeros elementos surge el logosimbolo, que
representa de forma expresa la identidad visual corporativa de la organizacion.

e Los colores corporativos, es decir, la gama cromdtica que se permite utilizar en la
identidad visual, pudiendo diferenciar entre colores principales y complementarios en
funcién de su uso.

e Y la tipografia corporativa, conformada por la familia tipografica que se establece
como normativa para cada identidad visual, pudiendo también diferenciar entre
caracteres principales y secundarios.

Se suele incorporar una carta de identidad que recoja la historia dela organizacién, su vision
estratégica y su misidn, y su proyecto empresarial, ofreciendo una sintesis de la identidad
corporativa de la empresa. Esto facilita el conocimiento de la situaciéon de la organizacidn
desde una perspectiva global, lo que contribuye a la comprensidn y correcta aplicacion del
manual. “Los objetivos de la carta de identidad son: convertirse en una referencia interna
sobre el pasado, el presente y el futuro inmediato de la compafiia; y proyectar hacia el exterior
sus principales atributos de identidad para consolidar su posicionamiento estratégico”>’
(Villafafie, 1999: 27).

3.2. Elementos basicos de la identidad visual corporativa:

Como ya se ha mencionado, la identidad visual debe traducir la identidad de la empresa, su ser
y su esencia, con el fin de asegurar que “la organizacién sea identificada y diferenciada de

*® Villafafie, J. (1999) La gestion profesional de la imagen corporativa. Madrid: Ediciones
Pirdmide (Grupo Anaya, S. A.). (p.68)

*7 Villafafie, J. (1999) La gestion profesional de la imagen corporativa. Madrid: Ediciones
Pirdmide (Grupo Anaya, S. A.). (p.27)
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otras de la manera mas sencilla y rapida posible”*® (Villafafie, 1999: 73). Aunque la traduccién
también puede ser simbdlica, entendiendo la traduccién simbdlica como “el proceso de
identificacion de los atributos mads caracteristicos de la identidad de la organizacidn con una
imagen visual”*® (Villafafie, 1999: 73). Para la seleccion de dichos atributos se debe realizar una
previa esquematizacion de los componentes de la identidad corporativa, con el fin de
identificar aquellos mas adecuados para ser traducidos en una imagen o simbolo.

Los logosimbolos (o logotipos en determinados casos) son el resultado de dicho proceso de
construccion simbdlica, que concentra los atributos de la organizacidn en un icono visual. Los
iconos visuales son una forma de comunicacidon atemporal, que “transmiten informacion de
forma basica y directa, comunican un mensaje a un publico determinado en el menor tiempo y
con el menor esfuerzo posible”® (Capsule, 2007). Tratan de reducir un mensaje a la minima
expresion. Los logosimbolos no sélo identifican a la marca, sino que transmiten un significado,
a través de los diversos atributos de la organizacién que han sido codificados en el icono visual
y que le aportan valor afadido. El nivel de abstraccidon con el que se presentan puede ser
mayor o menor, pero siempre deberd producirse una asociacion con la identidad corporativa,
existiendo para ello distintos procesos:

- Asociacidon analégica: el logosimbolo posee un parecido intrinseco con un atributo
primordial de la empresa.

- Asociacion alegérica: utiliza elementos ya conocidos por los publicos pero
empleados y combinados de forma innovadora.

- Asociacion ldgica: la imagen simbdlica se corresponde directamente con su
referente, presentando explicitamente algun rasgo de la identidad corporativa.

- Asociacion simbodlica: el logosimbolo presenta algin elemento portador de carga
emotiva.

- Asociacién convencional: la asociacién se da de forma arbitraria.

El logotipo y el simbolo forman una sinergia simbdlica que otorga un significado concreto a la
imagen, representativa de la marca, de su identidad, su personalidad, su estilo y sus atributos
funcionales. El logotipo, por su parte, se encarga de la identificacion directa con la
denominacion de la organizacidn, tiene un cardcter linglistico. Sin embargo, también posee un
componente estético en tanto supone una construccion grafica y, por ello, tiene la capacidad
de traducir significaciones abstractas, pasando de elemento textual a elemento visual. Es este
cardacter estético el que condiciona la reproduccion del logotipo, debiendo respetar siempre
sus normas de construccién y evitando ser deformado o aplicado de forma diferente a como se
determina en el manual de identidad visual corporativa, ya que eso supondria un problema en
lo que respecta a la identificacion de la marca. Esta normativa responde a la necesidad no sélo
de sefializar, sino de singularizar la identidad visual y hacerla mas memorable.

Por otro lado se encuentra el simbolo, que se corresponde con la parte no linglistica del
identificador de la compaiiia, pero que también es portador de determinada informacion
sobre la misma. Para su concepcion se deberdn tener en cuenta las caracteristicas y atributos
caracteristicos de la organizacién, asi como las necesidades de representacion o
implementacion que tenga la empresa, tanto en el presente como en el futuro, en funcion de
su actividad en el mercado y los soportes que requiera para su comunicacion. Se pueden dar
tasas de iconicidad diferentes, en funcidn de las necesidades comunicativas de la empresa y el
estilo que le sea caracteristico y afin con sus publicos, pero debe evitar regirse por las modas

*% Villafafie, J. (1999) La gestion profesional de la imagen corporativa. Madrid: Ediciones
Pirdmide (Grupo Anaya, S. A.). (p.73)

>% Capsule (2007). Claves del disefio. Logos. Barcelona: Editorial Gustavo Gili, SL.
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graficas del momento, pudiendo conseguir asi un concepto sdélido que sea reconocible,
memorable y resistente al paso del tiempo.

El simbolo tiene la capacidad de acompafiar al logotipo para aportarle valor, asi como de
reemplazarlo en pie de equivalencia. Ambos elementos bdsicos de la identidad visual
corporativa, tanto en su conjunto como por separado, deberan cumplir el fin ultimo de
asociacién con la empresa y con los atributos que le son propios y se han decidido destacar en
favor de su diferenciacion en el mercado.

Pero ademds de esta asociacién con la organizacién y con sus atributos racionales, el
logosimbolo debe satisfacer las necesidades emocionales del consumidor, “destacar las
cualidades que hacen a la marca deseable, estimulando en el consumidor un proceso de
reflexion en el que intervengan los beneficios emocionales integrados en la marca”®® (Capsule,
2007). El color es un elemento con una gran carga emocional, siendo de gran importancia la
seleccidon de la gama cromatica presente en el logosimbolo en funcién de qué queramos
transmitir. “El color es mas que un fenémeno dptico y que un medio técnico”®!(Heller, 2000:
18). Los efectos universales y simbdlicos de los colores funcionan como una herramienta de
economia narrativa en torno a la historia o el mensaje que el logosimbolo pretende transmitir,
ayudando a concebir la interpretacion correcta de la imagen, la que desee la empresa, por
parte de los consumidores. Cada color produce efectos distintos, pudiendo incluso el mismo
color transmitir significaciones completamente opuestas. Los colores provocan reacciones
conscientes e inconscientes. Pero dicha interpretacidon y proceso de significaciéon vienen
determinados por el contexto. “El contexto es el criterio para determinar si un color resulta
agradable y correcto o falso y carente de gusto”®' (Heller, 2000: 18). En funcién de dénde
aparezca cada color, éste despertard una serie de sentimientos diferentes, positivos o
negativos. Los cédigos sectoriales guardan una gran relacién con la variable cromatica de una
identidad visual corporativa. Estos cédigos imponen determinadas reglas en la construccion de
logosimbolos en funcion de en qué sector del mercado actla la organizacién, con el fin de
funcionar como sistema de reconocimiento y posicionamiento. Un logosimbolo debe
diferenciar su aplicacion en distintos colores, con vistas a la futura adaptacion sobre diversos
formatos y soportes, y debiendo hacerse posible su aplicaciéon a una tinta y a varias, sobre
diversos fondos, y pudiendo distinguir entre una cromatica principal y otra secundaria.

El dltimo elemento que toma parte en la construccidn de la identidad visual es la tipografia, es
decir, las fuentes de letra que seleccionemos tanto para el logotipo como para las distintas
comunicaciones que vaya a realizar la marca. Las tipografias también guardan gran poder de
significacién, debiendo ser elegidas, por lo tanto, no sdlo bajo criterios estéticos, sino de
acuerdo con aquello que la marca representa. Se debe cuidar la relacion de todos los
elementos que conforman la identidad visual en virtud de la coherencia, conservando el estilo
de la organizacion.

La tipografia corporativa también puede clasificarse en principal y secundaria, considerando
como principal aquella empleada en el disefio del logotipo, y dejando la secundaria para otras
aplicaciones. Existe una amplia clasificacién tipografica, pudiendo identificar una gran
diversidad de particularidades en cada una de ellas: con serifa o sin serifa, de trazos rectilineos
0 curvos, en mayuscula o minuscula... A través de estos rasgos se pueden expresar
caracteristicas abstractas, significados que se proyectan directamente en la marca: dinamismo,
elegancia, aspecto histérico o tradicional, aspecto moderno... Pero existe un principio que se
debe respetar por encima de la estética y la significacion, y es la legibilidad. Todo texto debe

%0 Capsule (2007). Claves del disefio. Logos. Barcelona: Editorial Gustavo Gili, SL.

* Heller, Eva (2000) Psicologia del color. Cémo actian los colores sobre los sentimientos y la
razon.Editorial Gustavo Gili S.L., Barcelona, 2004. (p.18)
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ser legible, y mas si se trata del nombre de la marca, el cual debe ser facilmente reconocible e
identificativo de la misma.

Los elementos bdsicos anteriormente mencionados deberdn aparecer de forma individualizada
en el manual, mostrando todas sus posibles variaciones y formas correctas e incorrectas de
aplicacion. Del mismo modo deberdn aparecer constituyendo el conjunto del logosimbolo,
determinando qué funcidn cumple cada elemento y cdmo debe desarrollarse su construccion.
A esto se le denomina reticula de construccion, mediante la cual se establece una medida
proporcional en la que se divide el logosimbolo, facilitando la reproducciéon en diferentes
tamafios sin caer en la deformacién. Deberd incluirse también un test de reduccidn, por el cual
se determina la medida minima a la que se puede reproducir la identidad visual, con el
objetivo de mantener su legibilidad y correcta identificacidon. Y, por ultimo, se debera
establecer un espacio de reserva, por el cual se determina la proporcién de espacio que se
debera ser respetado alrededor del logosimbolo en su reproduccién junto a otros elementos,
favoreciendo la visibilidad del mismo dentro del conjunto.

3.3. Principios de la identidad visual corporativa:

A partir de la combinacion de dichas constantes universales, o elementos bdsicos, se
desarrollara una identidad visual corporativa versatil, que se adapte a las diferentes
aplicaciones sin perder su coherencia estética y simbdlica. “Justo Villafafie (1999: 74) afirma
que:

Existen dos principios inherentes a la identidad visual: su caracter normativo (fundamenta las
normas que regularan la aplicacidn de la identidad visual a todo tipo de soportes) e integrador
(asegura que la multiplicidad de elementos que constituyen la identidad visual no sea un
conjunto desestructurado, sino homogéneo en su diversidad)"sz.

Ademads de estos principios genéricos, Justo Villafafie (1999: 75) distingue hasta cuatro
principios particulares que se deberdn cumplir para que el programa sea eficaz. El principio
simbdlico es el primero de ellos, y “establece la relacién entre la identidad de una organizacion
y su traduccion formal a través de la identidad visual corporativa”ss, es decir, la identidad
visual debe portar los atributos que mejor definen la identidad corporativa de la organizacién.
El principio estructural, por su parte, hace referencia “al orden y a la coherencia interna que un
programa de identidad visual necesita para cumplir su misidn, ya que estd constituido por una
serie de elementos basicos que deben ser organizados segtn un cédigo combinatorio”®. La
simplicidad juega un papel importante, siendo la organizacion mas sencilla del estimulo
aquella que mejor percibimos, asi como la pregnancia, entendida como “la fuerza de la
estructura de un estimulo visual”®, y que favorece la conceptualizacion visual a través de
estructuras regulares y simétricas. En tercer lugar se encuentra el principio sinérgico, que
defiende la necesaria armonia entre la identidad visual y el resto de programas corporativos
gue pone en marcha la organizacion, tratando de afianzar un estilo visual corporativo que siga
unas constantes determinadas. Por ultimo, el principio de universalidad hace referencia a la

52 villafafie, J. (1999) La gestion profesional de la imagen corporativa. Madrid: Ediciones

Pirdmide (Grupo Anaya, S. A.). (p.74)

% Villafafie, J. (1999) La gestion profesional de la imagen corporativa. Madrid: Ediciones
Pirdmide (Grupo Anaya, S. A.). (p.75)
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abstraccién de rasgos de naturaleza particular, a una “concepcién universalista, no anclada en
factores excesivamente particulares de tipo temporal, geografico o cultural, que podrian
perjudicar su utilizacion fuera del contexto en el que fue creada”®* (Costa, 1987: 102).

Siguiendo estos principios se lograra que la identidad visual corporativa cumpla sus funciones
de reconocimiento, de diferenciacién en el mercado, de generar un recuerdo que permanezca
en la mente del consumidor, y de asegurar la asociacidon entre la identidad visual y la
organizacién. Cumpliendo dichas funciones, la identidad visual corporativa se establece como
uno de los ejes principales del corporate de la empresa, “para configurar su personalidad, para
proyectar una imagen intencional de la organizacién, identificada con su posicionamiento
estratégico, que contribuya a alcanzar tal posicionamiento”® (Villafafie, 1999: 77).

3.4. Aplicaciones de la identidad visual corporativa:

Por dltimo, un manual de identidad visual corporativa deberd incluir un apartado de
aplicaciones, distintos formatos y soportes sobre los que aplicar la imagen visual corporativa,
siguiendo las instrucciones explicitas en el manual. El tipo de aplicaciones a incluir dependera
del tipo de organizacién de la que se trate, de su actividad en el mercado y sus formas de
comunicacion, incluyendo desde papeleria o tarjeta de visita, pasando por todo tipo de
aplicaciones fisicas en camisetas, boligrafos, llaveros, automoéviles, e infinidad de opciones
mas, hasta soportes virtuales como presentaciones de Power Point o Banners para Internet. Se
deberan determinar aspectos sobre qué variante del logo emplear en cada caso, respecto a su
cromatica o a su construccion formal, el tamafio o la posicidon de la misma sobre cada soporte.
En el caso de la papeleria es necesario establecer unas medidas concretas respecto a la
colocacién del logosimbolo, debiendo respetar un determinado margen desde éste hasta el
borde del soporte. En otro tipo de aplicaciones el ejemplo mostrado servird de modelo
aproximado, sin determinar unas medidas explicitas, pero si un formato, cromatica o tamano
determinados.

* Villafafie, J. (1999) La gestion profesional de la imagen corporativa. Madrid: Ediciones
Pirdmide (Grupo Anaya, S. A.). P4g.75. Cita a COSTA, J., Imagen Global. Evolucion del disefio de
identidad. CEAC, 1987. (p.102)

®  Villafafie, J. (1999) La gestion profesional de la imagen corporativa. Madrid: Ediciones

Pirdmide (Grupo Anaya, S. A.). (p.77)
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La actividad que la empresa desempeiie en el mercado, el sector al que ésta pertenezca y su
competencia directa, o el perfil de su publico objetivo son aspectos a tener en cuenta a la hora
de seleccionar las aplicaciones que debemos incluir en el manual. La identificacién de todas
estas necesidades, presentes y futuras, asegurard la correcta implementacién de su identidad
visual corporativa, lo que facilitara la identificacién de la empresa y su diferenciacién eficaz de
la competencia. Ademas supone una herramienta util para el afianzamiento de un estilo
propio, coherente en todas las formas de comunicacién de la marca, lo cual tendra una
respuesta directa en términos de posicionamiento.
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En este Manual de Identidad Visual Corporativa se estable-
cen las normas para la correcta construccion y reproduccion
del logosimbolo de la Marca Personal "Carmen Malvarez, Dise-
no y Publicidad”, asi como su aplicacion en diferentes formatos
y soportes. Estas normas de uso hacen referencia a las varian-
tes permitidas del logotipo y del simbolo, asi como de la cro-
matica y las tipografias corporativas. La determinacion de cier-
tas reglas y constantes visuales consolidan la Identidad Visual
Corporativa de una forma consistente y coherente, de acuerdo
a su estilo.

El Manual ha sido desarrollado como una herramienta de uso
de la Identidad Visual Corporativa para la consolidacion de una
marca personal fuerte, ya que contribuye a afianzar su imagen
en un contexto sobresaturado que exige la diferenciacion de
nuestra marca frente a las demas. La eficiencia en términos vi-
suales promueve la consecucion de los objetivos de identifica-
cion, recuerdo y reconocimiento.
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APLICACIONES

- Historia y Filosofia

-+ Mision, Vision y Valores

- Logotipo, Simbolo y

Logosimbolo

- Variantes del Logosimbolo
+ Reticula de Construccion

- Espacio de Reserva

- Colores corporativos

- Aplicaciones cromaticas

- Tipografias corporativas

-+ Test de reduccion

- Aplicaciones incorrectas

- Tarjeta de visita
- Papeleria Corporativa
- Tarjeta USB

- Chapas promocionales
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Carmen Malvarez Diseno y Publicidad pretende acercar la marca a sus clientes,
facilitando su conocimiento e identificacion. Actuando en el sector publicitario y
del diseno, la marca Carmen Malvarez pretende ofrecer soluciones eficaces e
innovadoras, adaptadas a las necesidades de sus clientes.

A traves de este Manual de Identidad Visual Corporativa, la marca Carmen Mal-
varez aspira a seguir en continuo crecimiento, siendo este manual una herra-
mienta que facilitara su conoimiento en profundidad y la eficacia en todas sus
formas de comunicacion.



- Historia vy

Filosofia

HISTORIA

La marca personal Carmen Malvarez,
Diseno y Publicidad surge en 2015,
aunque su historia se remonta a un
3 de Diciembre del ano 1992. El con-
cepto de marca ha emergido de una
conceptualizacion de la propia perso-
na, con el fin de consolidar una estra-
tegia de marca personal que oriente
el posicionamiento de la misma en el
mercado profesional. Se concibe asi
la autoria como el criterio principal de
diferenciacion de la marca, respec-
to a las competencias y servicios que
esta persona, pudiendo ser entendida
como una entidad, ofrece al mercado,
mas concretamente en el sector pu-
blicitario. La denominacion de la mar-
ca se corresponde directamente con
el nombre de la profesional a quien
representa, facilitando la identifica-
cion de la misma en cualquier formato
y soporte de representacion.

Lamarca personal “Carmen Malvarez”
se caracteriza por sus capacidades en
diseno grafico y creatividad publicita-
ria, asi como demas actividades con-
cretas que pueden ser desarrolladas
bajo el conocimiento de cuestiones
relacionadas con estos conceptos.
Esta identidad visual corporativa pre-
tende reflejar no solo dichas capaci-
dades vy atributos, sino tambien la par-
te mas abstracta de la persona, sus
valores, su estilo, sus habilidades. En
definitiva, la marca se convierte en el
icono tangible que convierte en visual
una idea intangible, la personalidad.




FILOSOFIA
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La marca personal Carmen Malvarez par-
te de una filosofia, en parte, intrinseca, que
defiende unas actitudes y procedimientos
coherentes tanto con su personalidad como
con los objetivos establecidos en su proyec-
to empresarial. Se pretende establecer una
relacion cercana con el publico, con el clien-
te, o con cualquier individuo con el que lo-
gre establecerse una comunicacion, llamar
su atencion y transmitirle confianza. Se parte
de un tono innovador, juvenil, emprendedor,
sin dejar a un lado la eficacia'y el compromi-
so. Propone una oferta de servicios que no
solo pretende dar respuesta a las distintas
necesidades del sector, sino hacerlo de una
forma diferente, ofrecer soluciones poco
convencionales a problemas convenciona-
les.




- Mision, Vision

y Valores

MISION

La mision de la marca personal
Carmen Malvarez Diseno y Publi-
cidad, es ofrecer a sus clientes
una solucion eficaz a sus proble-
mas publicitarios, que cumpla los
objetivos marcados. Dichas solu-
ciones se concebiran atendien-
do, de forma individualizada, a
las necesidades de cada cliente,
ofreciendo un servicio completo
que condense la fase estrategica
y la fase creativa.

\VISION

Carmen Malvarez Diseno y Pu-
blicidad pretende consolidar-
se como la mejor opcion para
aquellas marcas o entidades que
tengan la necesidad de iniciar o
modificar su imagen o su comu-
nicacion. El objetivo de la marca
es lograr adaptarse a las nece-
sidades de cada tiempo y cada
contexto a traves de la expe-
riencia y el aprendizaje continuo,
consolidandose es como la mejor
solucion en diseno y publicidad,
con una oferta accesible, versatil
y eficaz.




VALORES
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Los valores sobre los que se construye
la marca personal Carmen Malvarez son la
creatividad y la eficacia. Mediante el pro-
ceso creativo se logran resultados innova-
dores, originales, pero sobre todo, eficaces.
Las soluciones eficaces vienen dadas por
una metodologia cuidada y la capacidad
de adaptacion a las necesidades particula-
res de cada caso: adaptarse al sector don-
de opera la marca, a su identidad, sus pu-
blicos o los objetivos concretos marcados
por el anunciante.

El tratamiento de la estrategia publicitaria
a nivel tedrico y practico facilitan la repre-
sentacion grafica del concepto creativo,
siendo este el pilar basico sobre el que se
asienta la marca y su cartera de servicios.







IDENTIDAD

VISUAL
CORPORATIVA

Para que la implementacion de la marca personal Carmen Malvarez sea optima
deben ser respetadas una serie de hormas respecto a su construccion, cromati-
ca o tipografia presentadas a continuacion. La correcta aplicacion de la Identidad
Visual Corporativa de una empresa facilitara su reconocimiento y diferenciacion
en el mercado, un mercado en el que las imagenes poseen un gran protagonis-
mo y estan repletas de significado.



- Logotipo, Simbolo

y Logosimbolo

Ellogotipo tiene como
funcion principaldenominar
la marca. Ademas se inclu-
ye un identificador (Diseno
y Publicidad) para comuni-
car sus beneficios, el servi-
cio que ofrece. Se ha opta-
do por utilizar caracteres en
mayuscula para facilitar la
legibilidad e identificacion.

El simbolo contiene las
iniciales del nombre de la
marca personal, fijando la
autoria como el criterio di-
ferenciador de la misma,
pero bajo una construc-
cion sintactica de la imagen
cargada de significado. Por
una parte, se ha seleccio-
nado el circulo como figura
representativa del proceso
de comunicacion, del feed-
back, ademas de por la sen-
cillez estética, que aporta
confianza y estabilidad. Por
otro lado se encuentra el
juego entre fondo y forma,
ya que se concibe una for-
ma a traves del vacio, y es
el fondo el que, finalmente,
compone la propia forma.

LOGOITIPO

CARMENMALVAREZ

DISENO Y PUBLICIDAD

SIMBOLO




L OCOSIMBOLO

CARMENMALVAREZ

DISENO Y PUBLICIDAD
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El logosimbolo con-
cibe la Identidad Vi-
sual Corporativa en su
totalidad, combinando
logotipo y simbolo. Se
puede clasificar como un
juego optico en el que las
lineas, las formas y el va-
cio constituyen figuras en
tanto percibamos unos u
otros elementos. Se perci-
ben asila Cyla M dentro de
una composicion unitaria
basada en figuras sencillas
y geomeétricas que apor-
tan una estética coherente
a los valores de la marca y
el mensaje que ésta quiere
transmitir. El logotipo pro-
mueve dicha identificacion,
ya que aporta informacion
relevante respecto a la in-
terpretacion del simbolo.

El logosimbolo actua
como identificador y re-
presentativo de la marca,
siendo el icono visual co-
mun en todas las repre-
sentaciones y aplicacio-
nes que se hagan de ella.



- Variantes del

Logosimbolo

VERSION VERTICAL

Para maximizar la capa-
cidad de adaptacion del lo-
gosimbolo en sus diversas
reproducciones presentes
y futuras, se estableceran
variantes aceptadas del
mismo. Dichas variantes
hacen referencia a su es-
tructura, pudiendo presen-

tarse en version horizontal CARI\/\ENMAL\/AREZ

y vertical, y a su cromatica, -
presentando versiones a DISENO Y PUBLICIDAD

varias tintas o a una sola.

VERSION HORIZONTAL

CARMENMALVAREZ

DISENO Y PUBLICIDAD



COLOR SECUNDARIO

CARMEN

DISENO Y PUBLICIDAD

VERSION A UNA TINTA
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CARMENMALVAREZ

DISENO Y PUBLICIDAD




- Reticula de

Construccion

Para facilitar la cons-
truccion y  reproduc-
cion del logosimbolo,
se propone la particion
modular del mismo. Se
determina asi una pro-
porcionalidad que favo-
recera su aplicacion re-
ducida o ampliada sin
caerenladeformacion. EL
logosimbolo se inscribe
en una superficie de 8x6,
estableciendo X" como
la unidad de medida.

CA

RM

N\

NALVAR

£/

ISEN

QYR

UBIL |

CIDA

1x

4x

1x

1/2X

1x

1/2X



- Espacio de

Reserva

CARMENMALVARE /

DISENO Y HUBLICIDA
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1/2X

El espacio de reser-
va se corresponde con
el area alrededor del
logosimbolo que ha de
ser respetado, con el fin
de excluir de ella otros
elementos que puedan
perjudicar la legibilidad
o visibilidad del mismo.

Esta area queda es-
tablecida teniendo en
cuenta el valor propor-
cional por el cual se rea-
liza la construccion del
logosimbolo, correspon-
diendose con Y de «x.

1/2X

1/2X



- Colores
Corporativos

La gama cromatica repre-
sentativa de la Identidad Vi-
sual Corporativa consta de
un color principal y otro se-
cundario, siendo admitido
el logosimbolo en ambas
versiones cromaticas, ade-
mas de la version a unatinta.

Estas variantes cromaticas
admitidas posibilitan la re-
produccion y aplicacion del
logosimbolo sobre diversos
soportes de cromatica va-
riable, facilitando su legibi-
lidad y visibilidad en cual-
quier caso. Las variaciones
cromaticas permitidasseran
unicamente aquellas pre-
sentadas en este manual.

C30Mo2 Yo Ko
R184 G551 B170

#b833aa

Pantone 2385 C

C3q Mo Yoq Ko

R 206 G220 B4

#cedc36

Pantone 201 ©

CoMo Yo K7

R111 G111 B 110

#6f6f6e

Pantone 424 C




» Aplicaciones
cromaticas

CARMENMALVAREZ CARMEN

DISENOQ Y PUBLICIDAD

DISENO Y PUBLICIDAD

PANTONE 2385C SOBRE BLANCO FANTONE 381C SOBRE BLANCO

CARMENMALVAREZ

DISENO Y PUBLICIDAD

CARMEN

DISENO Y PUBLICIDAD

PANTONE 2385C SOBRE NEGRO PANTONE 381C SOBRE NEGRO

CARMENMALVAREZ CARMENMALVAREZ

DISENO Y PUBLICIDAD DISENO Y PUBLICIDAD

63 NECRO SOBRE BLANCO BLANCO SOBRE NEGRO



- Tipografias

Corporativas

TIPOGRAFIA PRIMARIA

Las familias tipograficas
corporativas son aquellas

mediante las que se cons-
do aistingur entre fivogra. DK SEMARANG

fia primaria y secundaria.

En este caso la tipografia

primaria se corresponde

con aquella que constru- A B C D E I: G H |
ye el logotipo, CARMEN N

MALVAREZ, mientras que

la tipografia secundaria se J K |— I\/\ N N O P Q
corresponderia con la em-

pleada para el identificador,

DISENO Y PUBLICIDAD. Re- R S T U \/ V\l X Y Z
sulta necesaria la seleccion

de una tipografia secunda-

ria ya que la primaria cuen- O
ta unicamente con carac- 1 Z 3 4 5 b 7 8 Q
teres en mayuscula, y se

precisara de caracteres en

minuscula para las diversas
aplicaciones de la marca.

Ambas tipografias, de palo
seco y sin serifa, pretenden
mostrar un estilo coherente
conelsimboloyreconocible
en las diversas comunica-
ciones que realice la marca.




TIPOGRAFIA PRIMARIA
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RALEWAY

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmn

~

nNopgrstuvwxyz

1 2 3 456 7 8 9 O

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmn
hopqrstuvwxyz

1 2 3 45 6 7 8 9o




» Test de

Reduccion

LOGOSIMBOLO SENCILLO

Aqui se establece el
tamano minimo permi-
tido para la reproduc-
cion del logosimbolo
de la marca personal
CARMEN MALVAREZ.

De estaformase asegu-
ra la visibilidad y legibili-
dad del mismo, asi como
de todos sus elementos.

30 mm

— CARMENMALVAREZ

LOGOSIMBOLO CON IDENTIFICADOR

40 mm

CARMENMALVAREZ

DISENO Y PUBLICIDAD




- Aplicaciones
Incorrectas

La marca posee unos
criterios de composi-
cion, jerarquia y funcio-
nalidad que deben ser
respetados, con el obje-
tivo de favorecer la iden-
tificacion de la misma.

Para evitar malos usos
de la Identidad Visual
Corporativa, como la de-
formacion, la aplicacion
incorrecta del color o la
disminucion de la opaci-
dad del mismo, en este
manual se presentan las
distintas variantes acep-
tadas del logosimbolo
para favorecer su ver-
satilidad y aplicabilidad,
sin perder la coheren-
cia visual y la legibilidad.
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ARMENMALVAR

DISENO Y PUBLICIDAD

DEFORMACION

CARMENMALVAREZ

DISENG Y PUBLC BAD

APLICACION INCORRECTA DEL COLOR

CARMENMALVAREZ

DISENO Y PUBLICIDAD

PORCENTAJE DE COLOR







APLICACIONES

A continuacion se presentan las aplicaciones de la marca sobre diversos so-
portes. La diversidad jerarquicay cromatica presentada anteriormente sobre la
ldentidad Visual Corporativa de Carmen Malvarez facilitaran la representacion
acertada de la misma sobre gran variedad de formatos y materiales. Teniendo
en cuenta la amplitud de soportes existentes sobre los que se podria plasmar
nuestro logosimbolo, se han desarrollado aquellos de mayor importancia para
el sector en el que actua la marca.



- Tarjeta

de visita

La Tarjeta de visita fun-
ciona como uha pequena
carta de presentacion vy
como unha herramienta
de contacto, por lo que
la visibilidad de la Identi-
dad Visual Corporativa es
prioritaria. Ademas se in-
cluyen los distintos datos
de contacto, asi como la
pagina web, en la que,
quien nos quiera conocer
mas a fondo, podra en-
contrar los trabajos reali-
zados hasta el momento
e informacion detallada
sobre la marca perso-
nal Carmen Malvarez. La
estética de la tarjeta se
muestra acorde con su
estilo, manteniendo una
cromatica y tipografia
predominantes, que faci-
litan la identificacion con
la marca.

CARMENMALVAREZ

DISENO Y PUBLICIDAD

Carmen Malvarez Nieto

O 650628813
© carmen malvarezahotmail.com

www.carmenmalvarez.cem




- Papeleria

Corporativa

A continuacion se
presenta la aplicacion
de la marca sobre la
papelercia de la em-
presa. Han de ser res-
petadas, taly comose T (7
indican, las posiciones se—
del lOgOSimbOlO en earmen_rmalvarezahe mail com
los distintos soportes, www carmenmalvarez.com e

asi como los diferen-
tes datos relativos a la

empresa. Fax

Se muetsran ademas ar De:
las distintas opciones,
segun se vaya a rea-
lizar una impresion
a color o en blanco vy
negro.

Fax:

/1



HOJA CON MEMBRETE A COLOR
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HOJA CON MEMEBRETE A UNATINTA
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SOBRE A COLOR
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SOBRE AUNATINTA
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r
15cm| I
-_I_ — = a4

CARMENMALVAREZ

Ju iy —_— = DISENO Y PUBLICIDAD
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- Tarjeta

USB

Los elementos promo-
cionales son un buen so-
porte para implementar
la Identidad Visual Cor-
porativa. Existen infinidad
de elementos promo-
cionales o merchandi-
sing. Aqui se muestran
aquellos mas funciona-
les y visuales, teniendo
en cuenta el sector en el
que actua la empresa.

W |

CARMENMALVAREZ

B S DAD www.carmenmalvarez.com




- Chapas
promocionales
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Una marca personal supone un doble ejercicio para lograr su desarrollo eficaz. Por una
parte debemos hacer un ejercicio de introspeccién para conocernos a nosotros
mismos, nuestra historia, nuestros valores y nuestras capacidades. Y por otro lado, se
han de tener en cuenta los criterios estratégicos de construccién de una marca, su
posicionamiento y su comunicacién. Aunando estos dos conceptos podremos dotar a
la marca de una personalidad que la haga Unica, que la diferencie, estudiando aquello
que podemos ofrecer al mercado, con el fin de satisfacer las necesidades existentes en
el sector que nos atafe. En tanto a dichas necesidades, tomamos como publico
objetivo tanto a anunciantes directos a los que les podamos dar servicio, como a
empresas que necesiten una pieza de nuestras caracteristicas para completar su
engranaje. En definitiva, una marca personal supone estructurar nuestra esencia al
servicio del mercado, esquematizar los rasos de nuestra personalidad de un modo
comprensible para nuestros publicos, buscando empatizar con nuestra parte personal
y, a la vez, aportar soluciones eficaces con nuestra parte profesional. Una buena
gestion de la marca personal supondrd el éxito en estos dos aspectos, ambos de
importancia equivalente y que se necesitan mutuamente para dotar a nuestra marca
y/o a nuestro producto del valor afiadido que hard que nos elijan frente a la
competencia.

Una marca personal equivale, en muchos aspectos, a una marca comercial, en tanto se
basa en tres pilares basicos: la identidad corporativa, la imagen corporativa, y la
identidad visual corporativa. Estos tres conceptos estan intimamente ligados vy
dependen directamente unos de otros. La identidad corporativa es aquello que nos
caracteriza, nuestros valores, nuestra misién y nuestra visidon, nuestra historia y
nuestra filosofia, qué hacemos, cdmo lo hacemos y hacia dénde nos queremos dirigir.
Decidir qué aspectos sobre nosotros mismo queremos destacar de cara al mercado es
indispensable para generar una buena impresién en nuestros publicos, o lo que es lo
mismo, lograr una buena imagen corporativa. Para ello se debe tener en cuenta el
perfil del target al que nos estamos dirigiendo, sus necesidades, sus intereses y sus
gustos, y en funcidn de ello expresarnos de una manera determinada, desarrollar
nuestras acciones y mensajes en esa direccion, sin dejar de ser fiel a nosotros mismos
y a la personalidad de la que hemos dotado a la marca.

La identidad visual corporativa, es el elemento tangible sobre el cual se representa la
identidad corporativa de la marca, y a través de la cual nos damos a conocer en el
mercado. La identidad visual corporativa es la primera referencia que nuestros
publicos tienen sobre nosotros, en la que se traduce la identidad de la marca, su
personalidad, su historia, sus valores, y en definitiva, su esencia. La identidad visual
corporativa debe ser representativa de la marca, conectar con sus publicos vy
diferenciarla de la competencia, y para todo ello se debe tener en cuenta no sélo la
parte estética de la imagen, sino también su capacidad de significacion. El
conocimiento de teorias acerca de la imagen, de su sintaxis y su funcionalidad, o del
uso del color, ayudan a comprender cémo la construccidon de una imagen, y mas en
concreto de un logosimbolo, determinan en gran medida su capacidad de comunicar, y
de hacerlo de la forma en que se desea, plasmando todos aquellos atributos
intangibles que posee la marca.

Un Manual de Identidad Visual Corporativa es el documento tangible sobre el que se
plasman de forma minuciosa la identidad corporativa y la identidad visual corporativa
de una marca. Funciona como una herramienta de comunicacidn en tanto posibilita la
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correcta implementacién de la identidad visual corporativa en sus diversas
comunicaciones y sobre multiples formatos y soportes. Ademads, permite conocer mas
en profundidad a la marca, no sélo en lo relativo a su identidad visual y su
reproduccion, sino a todo su proceso de construccién, su por qué, y sus variantes
permitidas. Se consigue asi un mayor grado de empatia, no tanto con el publico
objetivo, sino con aquellos de quienes dependa que nuestra marca figure en cualquier
situacidn de manera coherente, facilitando asi que nuestro target nos identifique y nos
diferencie sin problemas, haciéndonos mas visibles. A través del manual corporativo
una marca logra consolidarse de una manera mas firme en el mercado, se vuelve mas
versatil y a la vez mas consistente.

El hecho de desarrollar una herramienta como una Manual de Identidad Visual
Corporativa para una marca personal, atribuye a ésta una mayor profesionalidad y
coherencia. De esta forma el manual no supone sélo una herramienta con los fines
anteriormente descritos, sino también una carta de presentacién en la que se
muestran las capacidades y habilidades de Carmen Malvdrez Disefio y Publicidad, pues
a la vez que la marca se muestra a si misma, también muestra a su publico objetivo su
producto, un ejemplo de lo que le puede llegar a ofrecer.
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