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Resumen

El presente trabajo, tiene como objetivo la creacidén de una marca de vino sostenible
haciendo referencia a los valores que transmite el vino ecoldgico, incidiendo en la
imperiosa necesidad de conocer la cultura de la vid, asi cdmo, comprender y destacar la
importancia que tiene una marca para poder adquirir notoriedad y de este modo romper
las barreras comerciales que perduran en el mercado internacional, cada vez mas

homogéneo.

Abstract

The aim of this work is to create a sustainable brand of wine with reference to the values
transmitted by organic wine, stressing the imperative need to know the culture of the
vine as well as to understand and highlight the importance of a brand in order to acquire
notoriety and thus break down the commercial barriers that persist in the international

market which is becoming increasingly homogeneous.

Palabras Clave: Sostenibilidad, viticultura, construccién de marca, identidad visual,

posicionamiento.

Keywords: Sustainability, viticulture, brand building, visual identity, positioning.



1. PRESENTACION

1.1. Introduccidon

Este proyecto es el resultado tedrico-practico del Grado en Publicidad y RR.PP, pues con
el aprendizaje de sus asignaturas en distintas variantes del marketing, comunicacion
corporativa y disefio va permitir la creacion de una marca de vino para una bodega
sostenible de la variedad de uva blanca verdejo bajo la Denominacién de Origen Rueda.
Esta marca pretende comunicar el valor de sostenibilidad en la identidad corporativa,
en la visual y en la posterior comunicacion de la marca ya que se va a basar en las
directrices de la agricultura sustentable para poder ser producido bajo el nombre de una
bodega. Esta ultima ha de estar vinculada a la produccion de vinos ecoldgicos y cumplir
una serie de caracteristicas en su actividad que garantice la visién de la marca.

El trabajo se compone de tres partes. Una primera tedrica en la que se introducirdn los
conceptos de sostenibilidad, viticultura, qué es una marca y sus elementos a tener en
cuenta. Otra en la que elaboraremos la identidad corporativa incluyendo la mision,
vision, valores, naming y, por ultimo, el disefio de la identidad visual corporativa. Es
decir, todos los elementos que tengan que ver con la construccidon de una marca. La
ultima parte la ocupara el plan de comunicacién para lograr su posicionamiento y su
diferenciacion en el mercado exterior donde cada vez es mds importante aumentar su
valor. Se vera la importancia de crear un manual visual de marca corporativa para

comunicar su imagen de forma homogénea y con coherencia.

En definitiva, este proyecto va a consistir en la creacion y posterior comunicacién de una

marca de vino sostenible dentro del sector vitivinicola en Espaia.
1.2. Justificacion

Actualmente la marca es uno de los intangibles mas importante de una empresa ya que
permite que sus productos se diferencien de los de sus competidores e influir en la
decision de compra a través de una serie de elementos como los valores, la mision y
vision, los atributos, la imagen visual, la personalidad, la experiencia, etc. En su

construccion tiene una gran importancia la identidad visual corporativa que va a permitir



su identificacion, diferenciacion y que perdure en la mente del consumidor al
singularizarse del resto de marcas dentro del mismo sector.

Este proyecto surge del deseo de crear, en un mercado hipersaturado, una identidad
que renueve el sector del vino a través de valores joévenes y frescos, incluyendo la
sostenibilidad. La idea que da sentido a este trabajo no es crear una bodega y por tanto
una marca, si no ofrecer a una bodega que tiene servicios de viticultura ecoldgicos, una
imagen y una comunicacion atractiva, coherente y beneficiosa para su reputacion. Esto
mediante la obtencion de atributos diferentes a los ya presentes en la marca matriz que
se comercializa bajo los servicios y el nombre de la bodega. Con relacion a lo anterior,
la idea de incluir la sostenibilidad como parte de los valores se fundamenta en el reto
actual que tiene el sector vinicola de ser conscientes y aprovechar la oportunidad de
este con el medio ambiente. Una industria que ha seguido métodos tradicionales de
cultivo hasta los afios 70 y ahora necesita retornar a practicas mas sostenibles debido a
gue su rendimiento estd muy ligado al territorio y ecosistema en que se encuentra el
cultivo. Espafia es el productor con mas superficie de vifiedo ecolégico del mundo en
cuanto a paises lideres de su ambito, por tanto, no es de esperar que Espafia siga siendo
en un futuro la regidon con mayor produccion de vino ecolégico del mundo y aproveche
esa ventaja para generar mas ventas y promover una elaboracion mdas sustentable

dentro del sector a nivel mundial.

1.3. Objetivos

Los objetivos generales son:

e Crear una marca de vino blanco basada en valores medioambientales.

e Crear un manual de identidad visual corporativa que agrupe todos los aspectos
graficos de la marca e indique la correcta aplicacidon de sus elementos y simbolos en
soportes graficos, audiovisuales o interactivos para poder reconocer la empresa en
su comunicacion.

e Posicionar la marca en el sector vinicola a través de la correcta identificacién de los
valores de la marca, conseguir la visibilidad deseada y con ella una buena
diferenciacion competitiva. A esto ayuda una buena gestidén en la comunicacién de
su imagen.

e Conseguir que la marca se perciba de forma positiva por los clientes.



e Dotar de un valor extra a los vinos ecoldgicos

e Desarrollar en vitivinicultores y consumidores el interés por la produccién sostenible
que conlleva.

e Diseflar un plan de comunicacién acorde a la identidad de la marca y que transmita
de forma efectiva sus valores y visidn para que los clientes se sientan identificados al
comprar el producto.

e Demostrar la importancia de la correcta construccidon de una marca a través del

Branding y el uso de sus elementos.

Los especificos son:

e Aportar al mercado vinicola valores como la autenticidad, la confianza y la
transparencia.

e Investigar sobre el sector vinicola, la construccidn de una marcay la sostenibilidad en
general y en un sentido mas cercano al sector.

e Generar una serie de valores uUnicos con el fin de beneficiar a la bodega que se va a
encargar de la elaboracidn del vino para la marca creada.

e Constituir una marca que tenga la capacidad para evocar emociones y de ser

recordada.

Crear un disefio que refleje la identidad y los valores de la marca.

1.4. Metodologia

Para desempenfiar la creacidon de una marca ha sido imprescindible efectuar un estudio
previo sobre gestion y disefio de marcas. Para ello se ha consultado diferentes libros,
guias y manuales sobre tematicas como branding, naming, posicionamiento, marketing
ecoldgico y estrategias de comunicacidon. También a través de lecturas relevantes en
paginas webs, blogs, revistas, articulos, y post de disefiadores y creativos en redes
sociales, de cuentas de tendencias sobre imagen corporativa y otras cuentas
relacionadas con estrategias comunicativas dentro del sector. En la parte
correspondiente a la sostenibilidad y al sector vinicola se han consultado revistas
cientificas, tesis, libros, paginas webs de empresas u organizaciones y informes de la

ONU.



Por ultimo, para disefar la parte creativa, tanto la grafica de la identidad como la de la
comunicacion, se usaron dos programas de edicion —Adobe Illustrator, Adobe

Photoshop—y Canva.

2. MARCO TEORICO.

2.1. Sostenibilidad
2.1.1. Concepto.

En primer lugar, se ha consultado el significado de sostenibilidad. El informe Nuestro
futuro comun la define como el “desarrollo que satisface las necesidades del presente
sin comprometer la habilidad de generaciones futuras de satisfacer sus propias
necesidades” (Informe Brundtland, 1987, p.59). Consiste en explotar los recursos
disponibles sin agotarlos evitando llegar al colapso a causa del ritmo de consumo y
produccién cada vez mas acelerado por parte de empresas y poblacion mundial actual y
gue se prevé. Por lo que los seres humanaos han de ser conscientes de la realidad en
cuanto al ecosistema y sus limitaciones.

Sin embargo, este enfoque sistémico del desarrollo econdmico es menos restringido que
el ambientalista en cuanto a lo que debe ser o como actuar. Es por ello que el desarrollo
sostenible se encuentra orientado a una clara responsabilidad voluntaria respecto a una
serie de componentes econdmicos, sociales y ambientales recomendados con fin de
desarrollar una economia y sociedad mejor en el futuro.

En resumen, tiene como propdsito promover que empresas, individuos o cualquier
entidad que forme parte de la actividad econdmica se comprometa a realizar estrategias
mas sostenibles en su produccién. Ademas, es algo beneficioso para estos ya que
implementar estas acciones sostenibles dentro de la industria va a hacer que mejore la

calidad y la efectividad de esta gracias a un mejor manejo de sus recursos.

En el libro La era del desarrollo sostenible se explica la importancia de los tres pilares
interdependientes del desarrollo sostenible y como este ha de comprender sus

interacciones entre economia, sociedad y medio ambiente para mantener el equilibrio



en su integracion. De este modo el desarrollo sostenible se define a través de unos
objetivos globales orientados a la accién con el fin de promover el crecimiento
econdmico para que sea compatible con el medio ambiente. En definitiva, se pretende
evolucionar a una economia mas inteligente que deje de suponer una amenaza a la
diversidad y no rebasar la capacidad de los ecosistemas que sustentan nuestra

supervivencia. (Sachs, 2015)

En general, cuando hablamos de la sostenibilidad pretende ser un llamamiento a través
de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) que nacen en 2015 por la aprobacién de
todos los estados miembros de las naciones unidas, los cuales en conjunto son un plan
que se pretende alcanzar en 15 afios. Este a fin de que se tomen decisiones que permitan
garantizar los recursos para sostener nuestra generacion y posteriores. Como ya se ha
dicho, a través de promover niveles de compromiso y de compresion por parte de las

organizaciones, empresas y individuos.

2.1.2. Produccidn sostenible agricola

La produccidon sostenible segin el libro de Agroecologia: procesos ecoldgicos en
agricultura sostenible consiste en la buena gestion del suelo, de la atmdsfera y del agua
al mismo tiempo que se mejoran los recursos naturales y la calidad del ambiente. Todo
ello con el fin de no comprometer las necesidades de las generacién presente y futura.
(Gliessman, 2002). La agricultura convencional es insostenible puesto que sus sistemas
tienden a la maximizacién de la produccion y las ganancias sin pensar en el futuro
alimenticio de las préximas generaciones. Esto se refleja, por ejemplo, en el uso
continuado de productos quimicos en la tierra que, en ocasiones y sobre todo de cara al
futuro, dota a las plagas de mayor resistencia al haberse eliminado sus enemigos
naturales facilitando su incremento y, por consiguiente, la necesidad de emplear cada
vez mas pesticidas. No obstante, estas acciones también tienen un alto riesgo para el
aire y la salud de los seres humanos locales.

Sin embargo, la agricultura sostenible es una alternativa necesaria para corregir las
malas practicas. Esta enfocada a generar cambios en nuestros patrones de uso de los
recursos naturales contribuyendo, asimismo, a estimularlos en la salud del suelo, en la

calidad del aire, en la biodiversidad, en el bienestar de los animales, en una alimentacién
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de mayor calidad y en el respeto al medio ambiente. A diferencia de lo que se cree
efectuar un sistema sostenible en la produccidn agraria no elimina el uso completo de
herbicidas si no que, combate las plagas con un impacto ambiental minimo, adoptando
practicas menos contaminantes y destructoras para el suelo, el agua y para otros
recursos naturales y explotandolos por debajo del limite de su renovacién. (Gliessman,

2002)

En resumen, los sistemas agrarios son insostenibles si no benefician a la base productiva,
gue es cada vez mas precaria. Se necesita llevar a cabo un nuevo enfoque estratégico
qgue combine el conocimiento local de los agricultores con métodos modernos de la

ecologia que promuevan y apoyen la gestion de ecosistemas naturales sanos.

2.1.3. Sostenibilidad en el sector vinicola

Lo primero que se piensa sobre la sostenibilidad en el sector vinicola es la idea positiva
que se transmite al consumidor y que puede verse consolidada en una fuerte ventaja
competitiva en el mercado. Sin embargo, esto no es mas que la parte relacionada con el
marketing puesto que para poder denominarse asi ha de cumplir una serie de
regulaciones y/o requisitos desarrollados por la Federacion Espafiola del Vino (FEV):
cualquier bodega sostenible ha de cumplir los 4 pilares fundamentales: reduccion de
emision de gases efecto invernadero, mayor eficiencia energética y uso de energias
renovables, gestion eficiente del agua y reduccién de residuos (Federacidn Espafiola del
Vino [FEV], 2011). Estos criterios han de seguirse durante todas las fases de la agricultura
del vinedo, en la posterior elaboracién, embotellado, distribucién y durante la etapa

declive del producto.

Por otra parte, la revista Terrufios de la Fundacién para la Cultura del Vino expone la
gran importancia de la sostenibilidad en este sector debido a que su produccion esta
especialmente relacionada con el lugar de cultivo. Lo que resalta aun mas la necesidad
de mantener las caracteristicas de la bidsfera en el que se encuentra el vifiedo ya que su

rendimiento — cantidad de uva que se obtienen por superficie de vifiedo - depende de
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la salud suelo y de las condiciones climaticas del territorio. Es decir, cambios en estos

dos ultimos pueden modificar el rendimiento del vifiedo. (Yuste, 2020)

En definitiva, los impactos por la destruccidn de los ecosistemas es un reto para este
sector porque producen cambios en la calidad del vino, en el estilo, en la idoneidad de
las variedades. Es imprescindible evitarlos promoviendo los beneficios de la agricultura

sostenible. Este desarrollo sostenible abrira las puertas a los vinos del futuro.
2.2. Vinicultura
2.2.1. Sector vitivinicola

La vinicultura es uno de los sectores mas importantes de la agricultura a nivel mundial.
En Espafia no solo es valioso para la economia si no también para nuestra cultura ya que
es sefia de identidad cara a otros paises y resulta atractivo para los turistas. Por tanto,

es muy necesario fortificar los atributos del vino en términos de calidad.

Como dice Angel Villafranca en el video #50mosvino2020, el papel que tiene Espafia en
el posicionamiento internacional es el de ser una potencia mundial en términos de
exportacion y de importacién. Segun los datos del informe de la Organizacién
Interprofesional del Vino de Espafia (OIVE) este es el mapa, en cifras, del sector del vino
espanol del afio 2021: es lider mundial en superficie de vifiedos con 948.000 hectareas,
es el tercer productor mundial con una produccién anual de entre 40 y 42 millones de
hectdlitros, es 12 exportador en volumen de vino y 32 exportador de vino en valor,
cuenta con mas de 4.300 bodegas en Espafia y sus vinos se venden en 189 paises del

mundo. (FEV, 2022)

Asimismo, el sector juega también un importante papel en la creacién de empleo y por
tanto de valor a la economia: sostiene el 2,4% de los trabajos en Espafia con 427.700
empleos en total y la actividad vinicola supone el 2,2% del valor anadido bruto en
Espafia. También como innovacidn y futuro, puesto que invierte cerca de 180 millones
de euros en |+D+l contribuyendo a la sostenibilidad en contra del cambio climatico. Se

elabora vino en las 17 Comunidades Auténomas, en las que se cultivan mas de 150
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variedades autdctonas de uva y en las que han ido surgiendo hasta 70 denominaciones

de origen (OIVE, 2020).

En conclusidon, es fundamental aprovechar la relacidn entre vifiedos y el clima para el
futuro y la estabilidad del sector y marcar la ruta de este hacia una produccion mas

sostenible. Ademas, fomentard el aumento en la calidad y del valor del vino.
2.2.2. Denominacion de origen

El vino suele ser comercializado por su origen. Segun la enciclopedia juridica la
denominacién de origen es el “nombre de lugar célebre por la calidad de sus productos.
Su uso es de libre disposicion de todos los productores del lugar, mediante ciertas
condiciones definidas por la ley o por los usos localesy constantes” (Enciclopedia
juridica, 2020). Son aquellos productos bajo una calidad o caracteristicas propias del
medio geografico en el que se encuentra el vifedo. Se debe su denominacion a factores
naturales y humanos relativos al medio y a una elaboracién que se realiza siempre en
esa zona delimitada. Cuando se habla de una denominaciéon de origen es el
reconocimiento del que gozan los productos que se elaboran en ese lugar gracias a su
vinculacion con la region geografica. También confiere a los productos caracteristicas
propias como la calidad o la utilizacién de determinados métodos en su cultivo o

produccién.

En el presente trabajo se ha adoptado la denominacién de origen (D.O.) Rueda. Segun
su pagina web esta denominacion es la primera reconocida en la Comunidad de Castilla
y Ledn. Por otro lado, su drea geografica de produccidn alcanza a 74 municipios, 53 en
la provincia de Valladolid, 17 en Segovia y 4 en Avila y tiene 19.892 hectdreas inscritas
enla D.O. (C.R.D.O. Rueda, 2022). Estd dedicada en la produccion de vinos blancos y se
caracteriza por la uva verdejo, que es originaria de la zona, el clima continental y los
suelos cascajosos. Se emplea también, en menor medida, otras uvas, como la sauvignon

blanc y en menor frecuencia viura, palomo fino, viognier y chardonnay.

13



2.2.3. Vino ecoldgico

El vino es un sector que necesita trabajar conjunto a la sostenibilidad ya que depende
de las propiedades de su cultivo para mejorar la calidad de la uva. Esta relacion
vinicultura - medio ambiente son el camino al futuro puesto que el cambio climatico
supone un reto global a la actividad vinicola. Es de vital importancia que los vifiedos sean
tratados de manera consciente. De hecho, Espaiia es lider en vifiedo ecoldgico con una
extension de 121.000 hectareas en 2020. Estos producen mas de 400 mil toneladas de

uva para vinificacién. (FEV, 2022)

Un vino ecolégico es el producto de un cultivo agricola responsable con el medio
ambiente. Segun la pagina web de la bodega Matarromera estos vinos estan elaborados
con uvas que provienen de “vifiedos en los que no se utilizan fertilizantes, pesticidas ni
fungicidas de origen quimico, sino que se utilizan medios organicos y naturales para
combatir plagas y enfermedades o mejorar la calidad del suelo en cada caso”.
(Matarromera, 2021). También se restringe mediante el BOE el uso de ciertas practicas
0 procesos. Se contempla su normativa de elaboracion en el reglamento de ejecucion
(UE) N2 203/2021 sobre VINO ECOLOGICO publicado el 8 de marzo de 2012 en lo que

respecta a las disposiciones de aplicacidon referidas al vino ecoldgico.
2.3. Marca
2.3.1. Concepto

En el pasado una marca identificaba productos con unas determinadas caracteristicas.
Hoy dia a pasado a identificar a los propios consumidores. Una marca es mucho mas que
un nombre. Es mas que evidente que las marcas hoy tienen como reto transmitir
significados y valores ya que una cosa es lo que la empresa produce y otra lo que el
cliente compra. La marca debe ser deseada por encima de la competencia y esto se
consigue dotandola de valor para que satisfaga al cliente a nivel fisico, pero también
social y cultural, pues, través del consumo de esta construimos nuestra imagen personal.
A medida que los mercados se han saturado de marcas es necesario crear asociaciones

duraderas valoradas de forma positiva por los consumidores. En definitiva, una marca
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debe crearse acorde a sus valores vy filosofia puesto que va a facilitar el proceso de

compra. (Bafios Gonzalez y Rodriguez Garcia, 2012).

2.3.2. Elementos que conforman una marca.

Para conseguir el posicionamiento deseado en la mente de los consumidores es muy

importante la adecuada gestion de marca. Estos elementos son:

Identidad de marca

La identidad corporativa para Villafafie es “el conjunto de rasgos y atributos que definen
su esencia, algunos de los cuales son visibles y otros no” (Villafafie, 1993, pdg.26) Por
esto, la identidad de una marca tiene que ver con su manera de ser, su alma, su propia
existencia. Su finalidad es crear un valor Unico a través de atributos propios para poder
diferenciarse de la competencia y conseguir relevancia dentro del mercado. Tener
definida la misidon de la marca hard que su mercado se encuentre bien segmentado,
construira la lealtad de sus consumidores, establecera un valor adecuado de marca y

mejora ra su consistencia ante posibles crisis.

La identidad define como a va a ser percibida la marca por los clientes. Previamente se
ha asociado unos atributos deseados que le aportan significado, como explican los
autores anteriormente citados “Toda esa informacidn que se quiere que se asocie con
la marca debe integrarse en la identidad de la misma” (Bafios Gonzdlez y Rodriguez
Garcia, 2012). En conclusion, la marca va a definir su cultura, valores, ideales, atributos

y lo manifestara en su imagen de marca.

Imagen de marca
La imagen de marca es como es valorada y percibida por los consumidores, es decir,
comprende las percepciones que la marca tiene en la mente del consumidor fruto de la

comunicacion y de las experiencias que tiene el publico con la marca.

El término imagen tiene dos significados, uno como objeto material y otro como
representacién mental, relacionada con atributos intangibles. Cuando esa imagen se

refiere a una marca y se establece como parte de un pensamiento colectivo, es decir,
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gue la imagen es compartida por la sociedad, entonces pasa a formar parte del
imaginario comun y se denomina imagen de marca (Costa, 2004). Por ejemplo, cuando
entramos en contacto con un producto nos provoca una serie de experiencias o
emociones que van a formar su representacién en nuestra mente. Es, por tanto, la
primera impresién que forma la opinién en el publico potencial tanto si es buena como

mala. Una opinidn buena hace que la marca sea mejor valorada por los clientes.

Para Kotler (2000) la imagen de marca es el conjunto de ideas, creencias e impresiones
propios de la marca que el cliente tiene. El conjunto de informacidon que se ha asociado
a la marca al crear su identidad es el resultado de un proceso de interpretacion
efectuado por los consumidores en base a su comunicacién y de la experiencia en su

contacto con la marca: consumo, publicidad, patrocinios, etc.

En definitiva, su representacion mental es lo que va a perdurar en el tiempo mas alla

que cualquier caracteristica del producto constituyendo una gran ventaja competitiva.

Identidad visual

Para Villafafie la identidad visual corporativa es “la traduccion simbdlica de la identidad
corporativa de una organizacién, concretada en un programa o manual de normas de
uso que establece los procedimientos para aplicarla correctamente” (Villafafie, 2004,
pag. 67). Lleva consigo “tres mensajes: el semdntico, lo que la marca dice, el estético,
como lo dice y el psicoldgico, lo que evoca” (Bafios Gonzélez y Rodriguez Garcia, 2012,

pag. 26)

La identidad visual se organiza en funcidn de las siguientes decisiones estratégicas a
través de elementos visuales o de caracter lingliistico:

- Nombre: no es parte visual de la identidad, pero es un elemento fundamental
para diferenciar una marca. Al ser el primer contacto con los consumidores ha
de ser original, atractivo y que evidencie la identidad. El Naming es un proceso
creativo que segln el libro La comunicacion de las marcas “cumple una funcién
definida que comprende en la forma correcta la identidad que se genera con el

nombre” (Werbin, s.f.)
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- Logotipo: este es “la transposicion de su nombre a lenguaje escrito, a través de
una tipografia determinada” (Bafios Gonzalez y Rodriguez Garcia, 2012, pag. 26).
Segun estos autores este no es tan solo el nombre si no que asociados a la
tipografia usada en este hay informacidn que se connota y se transmite en su
uso, adoptando un aspecto visual que lo hace diferenciable y reconocible por los
publicos (Bafios Gonzalez y Rodriguez Garcia, 2012, pag. 27).

- Simbolo: “es un signo de naturaleza estrictamente iconica y se corresponde con

III

la parte no lingtistica de la identidad visual” (Bafios Gonzalez y Rodriguez Garcia,
2012, Pag. 27).

- Gama cromatica: “con la gama cromatica nos referimos a los colores que van a
servir para diferenciar una marca de sus competidoras” (Bafios Gonzalez y
Rodriguez Garcia, 2012, Pag. 28) Este elemento tiene “caracteristicas
psicoldgicas y sefaléticas” en la aplicacién del color para su construccion (Bafios
Gonzalez y Rodriguez Garcia, 2012).

- Tipografia: “conjunto de caracteres alfanuméricos, elaborados previamente y
gue cuentan con un estilo y una serie de caracteristicas en comun” (Imborrable,
2021). Este es el “tipo de letra usado oficialmente por una empresa, expresado
en el manual de identidad corporativa con el objetivo de tener cierta imagen de
marca y corporativa” (Sirope, 2022). A este componente visual se le atribuyen
asociaciones capaces de crear la diferenciacion que se desea, también puede

crearse Unicamente para la marca del modo que se alcanza la exclusividad de

esta tipografia (Baflos Gonzélez y Rodriguez Garcia, 2012, pag. 29).

Segun Villafafie la identidad visual sirve “para configurar su personalidad corporativa, es
decir, para proyectar una imagen intencional de la organizacién, identificada con su
posicionamiento estratégico, que contribuya a alcanzar tal posicionamiento” (Villafaie,
2004, P4g.77). En resumen, son los recursos visuales y de disefio que van a transmitir de

forma grafica lo que es la marca, previamente definida en su identidad corporativa.

17



3. DESARROLLO DEL PROYECTO CREATIVO.

3.1. Identidad corporativa.

3.1.1. Mision.

Sempre Nostra es una marca comprometida con el desarrollo de la agricultura ecoldgica
en su produccion y elaboracién, fundamentada en el cuidado por el medio ambiente, la
mejora del suelo y el constante trabajo para recobrar su ciclo natural, con el fin proteger
su fertilidad. El propdsito es obtener un producto de gran calidad y, al mismo tiempo,
sostenible en relacidn con el ecosistema.

Por otra parte, es objetivo de Sempre Nostra comunicar la puesta en valor de la marca
por la sostenibilidad y transmitir el compromiso y respeto de la nueva marca por la

esencia del lugar en el que actua.

3.1.2. Vision.

Convertirse en un ejemplo, dentro del sector vitivinicola, de actividad sostenible desde
el cultivo de la uva a la botella. Quiere ser una marca de referencia que incite a la
reflexion sobre el futuro de los vinos respecto a sus practicas de produccion e identidad
y no promover estas practicas sélo como una simple declaracién de principios. En
definitiva, se desea generar conciencia y perspectiva del sector a través la gestién de su
produccidn, elaboracidon, comunicacién, identidad y mejora considerable en la calidad

del producto final.

3.1.3. Valores.

e Frescura: Renueva la oferta comercial para un perfil de consumidores
responsables basdandose en sus inquietudes y necesidades.

e Originalidad: la diferenciacion con otros vinos se alcanzara no por la imitacién
sino por la creacién de una identidad singular dentro del sector.

e Simplicidad: la construccidon de su identidad mediante el uso de elementos
simples hace que las marca sea mas duradera en el tiempo y destacada en la

mente del publico en general.
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e Entorno: se sigue un modelo de produccion basado en el equilibrio natural y el
respeto al ecosistema. La importancia de la tierra y el clima en la calidad de la
uva hace que sea necesario cuidar la zona de cultivo.

e Gestidn responsable: se realizara una produccidén sostenible y socialmente
responsable, eliminando el uso de productos quimicos para minimizar emisiones
en el aire y la contaminacidn del agua y del suelo. Entre otras practicas como el
uso de energias renovables, mejor gestiéon de los recursos, etc. Trabajar en
métodos de gestion responsable, asi como en la investigacion de sistemas que
ayuden a mejorar la gestion de la marca.

e (Calidad: se considera la calidad como una condicidén indispensable en sus
procesos de desarrollo y actividad.

e Respeto: mantendrd la tradicidn heredada por grandes generaciones de

vitivinicultores y por la cultura tradicional en las zonas de vifiedos.

3.1.4. Naming.

El nombre elegido para la marca es Sempre Nostra que cimienta su personalidad puesto
gue con esta denominacién se quiere evocar la idea de nuestra tierra y transmitir la
importancia que ésta tiene para la cultura relacionada con el vino. Nuestra tierra antes,
ahora y siempre. Tierra rica en variedades viniferas en sus diferentes regiones cuyo
origen, el de las primeras plantaciones, se estima que fue en Espafa en el afio 3.000 a.c.
con la llegada de los fenicios. Con este nombre se quiere concienciar sobre nuestra
obligacion con el ecosistema y con la gran variedad de zonas viniferas de Espafa. El
nombre hace referencia a la tierra y a efecto la cultura porque la accién humana es la
que puede elegir, con sus acciones, entre mejorar o empeorar la calidad de la viticultura
futura. Esa importancia de la que se habla se fundamenta en que es parte de nuestro
valor como pais lider en produccién de vinos y debemos mirar a su futuro como
consumidores y como productores.

El nombre de la marca fue elegido a través de un proceso de brainstorming. Se tuvo la
idea inicial de que fuese un nombre compuesto que fijara la personalidad de la marcay
transmitiese su apuesta por la sostenibilidad en todos sus procesos de produccién y

elaboracion desde la uva hasta la botella.
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3.2. Identidad visual corporativa.

3.2.1. Proceso creativo.

El proceso creativo de la imagen corporativa de Sempre Nostra consistié en hacer un
moodboard, una herramienta visual que se usa en la fase de ideacién, en la que
empleamos diferentes imagenes de internet y Pinterest a fin de encontrar los elementos
gue simbolicen en su logotipo los valores de la marca. También se consultd varios
trabajos en Behance, a modo referencia, para guiar el correcto uso de estos en su
composicion.

Después de elegir los elementos finales, se realizaron varios disefios en el programa
Illustrator con el objetivo de encontrar las dos versiones —principal y secundaria — vy
realizar el negativo de la version principal para usarse en casos en los que se fuerce a

usar un fondo negro. Los disefios son los siguientes:

Adobe lllustrator 2022

- B~ Tt DTN - Opacidad: 83% > estio: ]~ Austar documento | preferencias
ar

X copia Lai* @ 10,28 % (CMYK/Previ:

5 Propiedades

€ apas

(% sibliotecas

: 1 Transformar
SEYIPRE N@STRA \
' SEMPRE N@S[IRA ‘
) Buscatrazos

= Trazo

@) Transparen..

\ SEMPRE N@OSTRA ) (M egradado
s \PRErﬂi»\ ' SEMPRE N@STRA SEMPRE N@STRA

Figura 1: Diferentes disefios del isologo. Fuente: Elaboracion propia.

Estos elementos, como se puede ver en la imagen anterior, son un planeta
destruyéndose, pequeiias formas irregulares en forma de piedras simbolizando el
suelo cascajoso de los vifiedos en la zona vinicola de Rueda, raices de una vid para

relacionarla con el vino para que los consumidores sepan de que trata la marca solo
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con ver el logo y por ultimo, se usa una forma circular verde irregular que atraviesay

rodea los componentes anteriores y el nombre con la tipografia elegida.

3.2.2. Isologo.

El isologo estd compuesto por letras y imagenes que conforman un conjunto. Este no
funciona el uno sin el otro. Es, por tanto, que ha de usarse de la misma forma que se
muestra a continuacion puesto que de no ser asi la marca pierde el sentido de su

existencia y de lo que quiere transmitir. Es decir, su representacion no seria la misma.

Figura 2: Disefio isologo. Fuente: Elaboracidn propia.

Este estd compuesto por la palabra Sempre Nostra, pero la letra o se ha eliminado y
reemplazado por la figura de una tierra destruyéndose con unas raices de la vid saliendo
de ella. También se ha formado por un elemento circular verde sin relleno simulando de
nuevo el planeta en el que vivimos y dando sentido al nombre de la marca. Es decir,
Sempre Nostra hace referencia a que la tierra ha sido y sera siempre nuestra, por tanto,

es responsabilidad de todos mantener su vida y mejorarla.

La idea principal del proyecto la vemos representada en su isologo: hacer una identidad
gue ponga en valor la importancia del ecosistema en la viticultura y en la calidad del
producto final -el vino-, con la intencidén de expresar su personalidad y cultura en el

disefnio realizado en esta.
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3.2.3. Tipografia.

La tipografia elegida para designar el nombre Sempre Nostra es Felix Titling del
disefiador Felice Feliciano. Se caracteriza por el serif en sus extremos, el cual posee
distinto grosor en sus caracteres y que, en conjunto, denotan sencillez, elegancia y

modernidad.

ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXYZ
«12345673890»

Figura 3: Tipografia. Fuente: wikimedia.org

Con el uso de esta tipografia se quiere comunicar de forma visual al consumidor tanto
la calidad de este vino, como su constante busqueda de la excelencia en su produccién.
Ademds, la tipografia en color negro le da a la marca el tono serio y sobrio que se desea

conseguir.
3.2.4. Colores.

Se ha utilizado para su identidad visual los colores negros y en diferentes tonalidades

verde y amarillo. Estos en concreto son:

PANTONE PANTONE PANTONE
7407C 5773C Black6C

Figura 4: Colores utilizados en la identidad. Fuente: Pantone.
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El color negro asocia en los consumidores atributos de elegancia, formalidad y tradicién
ya que es un simbolo de respeto. Este también atribuye al producto connotaciones de
calidad y excelencia. Por otro lado, el amarillo simboliza placer, vida, energia, calidez,
felicidad. Estos son aspectos que apoyan los objetivos de identificacién que la marca
desea conseguir en la mente de los consumidores cuando se piensa en el producto a fin
de facilitar su compra. Por ultimo, el verde expresa su relacién con la naturaleza, la

armonia y el equilibrio entre el sector y el ecosistema.

Por otro lado, para su uso en diferentes aplicaciones de la marca se ha disefiado una

paleta de colores como se muestra a continuacion:

000000
848E6D
DFAFSF
C4D7F2

Figura 5: Paleta de colores para los diferentes formatos. Fuente: Elaboracion propia.

3.2.5. Versiones.

3.2.5.1. Versioén principal.

Esta version es la que va en la etiqueta de la botella, es reproducible en cualquier
soporte o material. Sin embargo, se ha especificado a en el préoximo punto dos
aplicaciones en las que se va a emplear la versidon secundaria. Este isologo va a ser el
elemento principal que distinga a la marca por lo que su disefio es atemporal y Unico

para generar impacto positivo.
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Figura 6: Versidn principal Isologo. Fuente: Elaboracion propia.

3.2.5.2. Version secundaria.

Esta version se ha disefado para que sirva de apoyo en el caso de que el principal no
sea valido para utilizarse, aunque el primero se ha realizado pensando en poder ser

reproducido en cualquier formato se prefiere usar el secundario en web y papeleria.

Figura 7:versidn secundaria isologo. Fuente: Elaboracion propia.

3.2.5.3. Version en negativo.

Se empleara en casos especificos en los que la marca esté obligada a utilizarse sobre

un fondo negro. Con la versidn en negativo no se pierde el aspecto del original y no
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afecta de ningiin modo a su percepcidn visual y se distingue al usarse, de la misma

forma que con la versién principal.

SEMPRE N@STRA

Figura 8: versidn en negativo isologo. Fuente: Elaboracion propia.

3.3. Diseno botella.

La botella es la primera impresidn que tiene el consumidor sobre el vino y gracias a ésta
perciben los beneficios del producto y la filosofia de la marca. Asimismo, es un elemento
muy importante a la hora de diferenciar la marca de los competidores ya que un buen
disefio Ilamara la atencidn sobre el resto de los vinos de alrededor y inducira al publico
a la compray, por ende, a su posterior fidelizacion. Por otro lado, los materiales usados
y el acabado influyen en la percepcién de los consumidores en relacién con la calidad

del vino, convirtiendo éste en un vino Premium.

La botella tiene el tamafio estandar de 75 cl. Es un estilo fino, moderno y sencillo acorde

a los valores establecidos en su identidad.
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Figura 9: Disefio botella. Fuente: Freepik.com

3.4. Diseiio Etiqueta.

La etiqueta se ha disefiado en lllustrator sobre textura de papel para la frontal y trasera
de una forma muy simple. La frontal esta constituida por su isologo, la denominacién a
la que pertenece y el tipo de vino que es: especifica a los consumidores que es un vino
con conciencia. Se usan los colores verdes, negro y una tonalidad de amarillo para hacer
referencia a su relacion con el medio ambiente y al tipo de vino que es, es decir, de uva
blanca. Por otro lado, la trasera esta formada por el nombre de la marca, y se explica
también que es un verdejo ecoldgico y el afio en el que nace, 2022, una descripcion
breve sobre el producto, informacién sobre el contenido de la botella, datos sobre la
bodega que los produce, indicaciones, denominacién de origen, sello agricultura
ecoldgica de la UE, etc.

Con su acabado se transmite atributos y valores que se quieren resaltar del vino y se
transmite su personalidad para atraer el interés del publico objetivo. También se

comunica cual es la razén de ser de la marca y su vision a través del empleo de los
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diferentes elementos: formas, colores, tipografia. Es muy importante su disefio ya que

influye en la decision de compra de los consumidores positivamente.

Por ultimo, la etiqueta se reproduce en materiales reciclables, biodegradables vy

ecoldgicos, con adhesivo hidrosoluble. El disefio final de estas es el siguiente:

RUEDA
DENOMINACION DE ORIGEN

CONSCIoOUS WINE

Figura 10: Disefo etiqueta frontal. Fuente: Elaboracién propia.

SEMPRE NOSTR A

VERDEJO ECOLOGICO

Gutio elabora este vino joven de verdejo, que
presenta un brillante tono amarillo pajizo con
irisacciones verdosas, aromas con recuerdos

a hierba cortada, anisados y manzana verde;

y una boca amplia, potente, fresca y equilibrada

CONTIENE SULTITOS - CONTAINS SULFITES
PRODUCT OF SPAIN
EMBOTELLADO POR

e O gy

LA SECA (VALLADOLID) b40509-040147
ESPANA - R.E. 8003 - VA

14% Vol. 75 cl

WWW.SEMPRENOSTRA.ES
l“‘l\"l‘l"\“"“‘\““’\l‘l"\
:'/“ & ® GLUTEN FREE
AN VEGAN
ES-ECO-020-CV R g IE DA

AGRICULTURA UE

Figura 11: Disefio etiqueta trasera. Fuente: Elaboracion propia.
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3.5. Aplicaciones.

Aquellas aplicaciones que requieran para su disefio la utilizacion del nombre de la
Bodega que produce este vino van a estar todas bajo una ficticia, imaginada para este
trabajo, que se va a denominar Gutio. A continuacion, se muestran las diferentes

aplicaciones de la marca:

A

SEMPRE N@STRA

Figura 12: Botella con etiqueta frontal. Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 13: Botella con etiqueta trasera. Fuente: Elaboracion propia.

/
>IQ{I r\Q>|?<\
/1

Figura 14: Papeleria con isologo. Fuente: Elaboracién propia.
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/ SN 1 BODEGAS GUTIO
/

fi &
il
SOMOS UNA MARCA COMRPOMETIDA CON EL DESARROLLO

3 {

DE LA AGRICULTURA ECOLOGICA EN SU PRODUCCION

Y ELABORACION

RESPETO CALIDAD GESTION SOSTENIBLE
Mantenemos la tradicién Herramienta indispensable en Hacia una produccion
heredada por generaciones sus procesos de desarrollo y sostenible y socialmente
de vitivinicultores actividad responsable

La Seca 4, C.P. 47491 Valladolid. www.SempreNostra.es 698 844 0

Figura 15: Web de la marca. Fuente: Elaboracion propia.
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= Sem re NOStra Enviar mensaje v 5c0
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/
SEMPRE NQST/\ 1,358 publicaciones 7,945 seguidores 1,844 seguidos

— Bodega Gutio

Bodega y vifiedo

Excelencia, calidad y gestion sostenible

Bodega de Rueda comprometida con el desarrollo de
la agricultura ecologica en su produccion y elaboracion.

https:/www.SempreNostra.es/

NEWS p—-— -

= ©m Y

— ] A >
Media Filosofia Tours Vifiedo Vinos Bodega Gutio Jardin

B PUBLICACIONES ») REELS VIDEOS ) ETIQUETADAS

o

Figura 16: Web de Sempre Nostra. Fuente: Elaboracion propia.

(@)
<

S\\ SEMPRE NOSTRA
=2 Hoylooo A ooe

Sempre Nostra es una marca comprometida con el desarrollo de la agricultura
ecolégica en su produccion y elaboracién, fundamentada en el cuidado por
el medio ambiente, la mejora del suelo y el constante trabajo para recobrar

el ciclo natural de este, con el fin proteger su fertilidad.

o ‘o o You and 99 others 100 Comments

[fb Like D Comment

Figura 17: Pagina de Facebook. Fuente: Elaboracion propia.
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4. PROPUESTA INICIAL DE COMUNICACION.

4.1. Objetivos de comunicacién.

Esta es una propuesta de comunicacion para la marca, no obstante, cuando forme parte
de una bodega puede modificarse o cambiarse en base a los objetivos la bodega.

La finalidad que se tiene al disefiar un plan inicial de comunicacion es lanzar la marca
con el propdsito de darse a conocer en el mercado y conseguir el posicionamiento
deseado en la mente de los consumidores. Esta tiene que ser capaz de diferenciarse a
través de una serie de estrategias y acciones planificadas.

Para el desarrollo de un buen plan de comunicacién se debe ser consciente del punto
en el que se encuentra: una marca nueva en el mercado, que se fundamenta en valores
de respeto y cuidado del ecosistema. Entonces, el objetivo principal de su comunicacion
es construir una buena imagen de marca exterior a través de la correcta gestion de la
imagen trabajandola desde dentro. En definitiva, se debe disefiar tacticas que se
adopten al plan con la finalidad de unificar el mensaje de marca y transmitir al publico

la personalidad, valores y objetivos a largo plazo de esta.
4.2. Estrategias.

e Estrategia de lanzamiento: disefiar como la marca va a salir al mercado, como
va a darse a conocer. Cada comunicacién de la marca ha de ser coherente con su
imagen corporativa puesto que esas acciones son lo que se desea del producto,
de modo que pueda ser asi percibida por el publico.

o Estrategia de diferenciacién: diferenciar la marca y su producto de la
competencia por la calidad del vino y por su produccion y elaboracion sostenible
desde la uva hasta la botella.

o Estrategia de posicionamiento: posicionar Sempre Nostra en la mente del
consumidor como una marca sostenible preocupada por la calidad, la
innovacion, por el clima y el suelo del territorio en el que actua y por el respeto
del ecosistema, a través de su vino ecoldgico. Convertir la compra del producto

practicamente en un estilo de vida para el publico.
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4.3, Tacticas.

Se va a desarrollar una serie de tacticas para cumplir con las estrategias anteriores:

- Campania de lanzamiento: campafia que pone en valor lo que hay detras de cada
botella de vino de Sempre Nostra. Se enfoca en concienciar al publico invitandolo
a reflexionar sobre un nuevo modelo de consumo basado en valores. La
intencion que persigue es formar habitos de consumo respetuosos con el medio
ambiente al adquirir una conciencia responsable. Los consumidores tienen el
poder de cambiar la produccién de las marcas eligiendo dejar de comprar
aquellas que no cumplan patrones de sostenibilidad ya que mantener el planeta
es tarea de todos. Es cierto que reciclar en la vida diaria es un proceso costoso
para las personas, por tanto, las empresas articuladas sobre estos valores deben
facilitar la toma de decisiones con conciencia de futuro en los consumidores. El
claim de la comunicacién es “nuestro valor se basa en lo que negamos destruir,
proponiendo otra forma de consumo basada en la responsabilidad con el
medioambiente y la sociedad” Esta campafia se estructura entorno a redes
sociales -Instagram, Facebook, Twitter, Tiktok- con una duracién de 4 meses la
idea es acercar el sector a la gente para mostrar la necesidad del medioambiente
para la supervivencia del sector vinicola en las diferentes zonas geograficas. Va
a constar de varios videos de tono emocional y posts con el objetivo de fomentar
mejores patrones de consumo y que las marcas sostenibles aumenten su
participacién en el mercado. Estos formatos digitales sobre diferentes

actividades sostenibles de vitivinicultura como la produccidn o el cultivo.

- Discovery marketing: una buena forma de dar a conocer la marca es formar parte
de distribuidoras en las que el publico se inscribe a una suscripcion mensual para
recibir una caja de productos, vinos, en su casa. Estos son sorpresa, puesto que
el cliente no conoce el contenido. Es una forma de darse a conocer al ser una

marca nueva ya que si al consumidor le gusta va a volver a comprarlo.
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- Presencia en restaurantes, degustaciones, cursos de vino: estar en los mayores
sitios posibles aumentara el reconocimiento de esta. El trabajo es intentar
formar parte de la mayor lista de cartas de vino en restaurantes de Espafia a fin
de estar siempre presentes y que el nombre Sempre Nostra vaya cogiendo peso

y reconocimiento.

- Marketing de influencers: el uso de influencers para dar a conocer el
producto. Con el objetivo de aumentar la visibilidad de la marca, las visitas a la
web, numeros de seguidores e interacciones en redes sociales a el fin de generar
ventas causadas por el engagement de estos. Se estudiardn diferentes
influencers que coincidan con el segmento al que queremos llegar y se ofrecera
una colaboracién a aquellos que puedan conseguir el objetivo de la marca con
esta accion. Los influencers tienen la habilidad de transmitir valores
directamente a las personas y generar relaciones con clientes potenciales. En
este caso, se buscaria marcas u organizaciones con las que un plan de patrocinio
nos ayude a alcanzar valores que no tiene o para mejorar los que ya mantiene

consolidando nuestra vision de marca.

- Web/seo: es muy importante tener presencia online en este sector. Los
mercados electrénicos son una oportunidad que todas las empresas vinicolas
deberian aprovechar. Posicionarla de forma correcta va a hacer que se
incremente su visibilidad y va a generar mas oportunidades de convertir

personas que la visitan en potenciales clientes.

5. CONCLUSIONES.

Para finalizar con este proyecto, se ha revisado los objetivos que se deseaba conseguir
con la creacién de la marca: establecer una identidad sostenible y la capacidad de
comunicarla a través de su disefio y de sus acciones. Ser capaz de diferenciarla y
comunicarla significa saber cual es el propdsito de la marca en el mercado y en la

sociedad.
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Para el presente trabajo creativo se realizd un estudio sobre diferentes aspectos como
son la sostenibilidad, que es una marca y sus elementos y todo lo relacionado con el
sector vinicola. Esto facilitdé crear la misidn y los valores de la marca dado que para
conocer la importancia del medioambiente en el sector se debia saber de que modo
influye la destruccion de los ecosistemas en las zonas vinicolas y como afecta a la calidad
de la uva. Se concluyé en esta primera parte que la supervivencia del sector en el futuro
y la mejora en la calidad de los vinos espafioles dependen de practicas sostenibles que
no afecten al rendimiento de los vifiedos. Ademas, la idea de ser consciente que se
genera con la investigacidn puede verse como una ventaja competitiva para la marca en
su identidad. La combinacién del conocimiento local de los agricultores con métodos
modernos de la ecologia hara que en el futuro se promueva la gestion de ecosistemas
sanos.

En segundo lugar, tras realizar el andlisis del marco tedrico se ve con claridad cual es la
meta de la marca. Para convertirse en un ejemplo de actividad sostenible dentro del
sector y no una simple declaracién de principios se ha construido una identidad visual
gue tenga coherencia con la imagen que quiere ser percibida. Se han utilizado colores,
tipografias y elementos con la intencion de crear un disefio minimalista para comunicar
una marca respetuosa con el medio ambiente, elegante, simple y diferente que denote
la calidad del vino con un simple vistazo de su botella. Para terminar, se representa su
razéon de ser en la comunicacién a través de diferentes estrategias, no obstante,
previamente se ha tratado muy bien la imagen interna de Sempre Nostra para que la
externa se transmita de la forma deseada, aumentando de este modo su valor en el

mercado.
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7. ANEXOS:

Anexo I: Manual de identidad visual corporativa
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Manual de imagen corporativa
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En este manual se
presenta la identidad
visual

El manual de identidad corporativa transmite y refleja la
personalidad de la marca, sus valores, su forma de actuar,
hacer, comunicar y transmitir, y crea la diferenciacion frente a
la competencia y el mercado. La importancia de un Manual de
Identidad Corporativa reside en la necesidad de Ila
organizacion de poseer un documento para el correcto uso de
sus marcas. En este Manual de ldentidad Corporativa se
establecen las normas de uso de los distintos elementos de
visibilidad que construyen la marca: cuestiones tipograficas,
referencia a los Pantones corporativos, usos y aplicaciones mas
comunes, entre otros puntos importantes. Todo ello con el fin
de mantener una misma linea coherente en la presentacion e
iImplementacion de la marca en los distintos soportes.
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ISOLOGO

La identidad de esta marca esta compuesta por un Isologo:

En nuestro caso particular, el isologo esta formado por figurasy

letras que forman el siguiente conjunto.
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Colores principales

El color negro se asocia en los consumidores atributos de
elegancia, formalidad y tradicion ya que es un simbolo de
respeto. Este también atribuye al producto connotaciones de
calidad y excelencia. Por otro lado, el amarillo simboliza placer,
vida, energia, calidez, felicidad. Estos son aspectos que apoyan
los objetivos de identificacion que la marca desea conseguir en
la mente de los consumidores cuando se piensa en el producto
a fin de facilitar su compra. Por ultimo, el verde expresa su
relacion con la naturaleza, la armonia y el equilibrio entre el
sector y el ecosistema.

PANTONE PANTONE PANTONE
7407C 5773C Black6C
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Colores secundarios

Por otro lado, para su uso en diferentes aplicaciones de la

marca se ha disenado una paleta de colores como se muestra
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Tipografia principal

La tipografia principal elegida para designar el nombre Sempre
Nostra es Felix Titling del disefador Felice Feliciano. Se caracteriza
por el serif en sus extremos, el cual posee distinto grosor en sus
caracteres y que, en conjunto, denotan sencillez, elegancia y
modernidad.

SEMPRE NOSTRA
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Tipografia secundaria

La familia tipografica Heveltica es la letra secundaria para su uso en
diferentes soportes en comunicacion o para su transmision.

Ejemplo letra secundaria para
Su uso en diferentes soportes

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopqrs
tuvwxyz1234567890
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dentida

La figura de una tierra
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destruyéndose con unas raices de

la vid saliendo de ella.

Un elemento circular verde sin
relleno simulando de nuevo el

planeta en el que vivimos y dando

sentido al nombre de la marca.

La palabra Sempre Nostra para
designar la marca con la
tipografia Felix Titling.
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Un tamano muy pequeno dificulta la identificacion

de sus distintos elementos

uso incorrecto por deformacion:

uso incorrecto por ocultacion:
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