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RESUMEN

Este TFG ha sido creado debido al interés propio sobre la artesania. También por la
existencia de la tendencia hacia la creacidon de pequefios negocios centrados en la
creacidony comercializacion de piezas artesanales. Busca recalcar la importancia de tener
una identidad corporativa y una identidad visual coherente con sus valores que trasmita

el trabajo que requiere crear una pieza artesanal.

Para en este TFG se estudiaran los origenes y las bases de la identidad corporativa y se
desarrollara y justificara un proyecto para la marca personal de una artista. Para ello se
hard un estudio de investigacidn que sentara las bases sobre las que se desarrollara los
elementos de una identidad corporativa basandose en técnicas artesanales. Lo que se
busca obtener desarrollando este trabajo es crear una identidad corporativa que se

pueda crear y aplicar de manera artesanal.

Palabras Clave: Identidad corporativa; Artesania; Intangibles; Gestion de marca;

Identidad visual.

ABSTRACT

This TFG has been created due to a personal interest in craftsmanship and the existing
trend towards the creation of small businesses focused on the creation and
commercialization of hand-made pieces. It also highlights the importance of having a
corporate identity and a visual identity that is coherent with its values, reflecting the

effort required to create an artisanal piece.

In this TFG, the origins and foundations of corporate identity will be studied, and a
project for the personal brand of an artist will be developed and justified. To achieve this,
a research study will be conducted that will lay the foundations for developing the
elements of a corporate identity based on artisanal techniques. The aim of this work is

to create a corporate identity that can be crafted and applied in an artisanal manner.

Keywords: Corporate identity; Craftsmanship; Intangibles; Brand management; Visual

identity.
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1 INTRODUCCION

1.1 Titulo y justificacion

El proyecto titulado “El disefio y creacién de marca de manera hand-made para una
pequena empresa de productos hand-made” forma parte del Trabajo de Fin de Grado
en la carrera de Publicidad y Relaciones Publicas en la Universidad de Valladolid. El
objetivo de esta asignatura es realizar y desarrollar un proyecto para demostrar los
conocimientos adquiridos a lo largo de los 4 afios que he cursado el grado y para probar

gue estoy preparada y cualificada para recibir la titulacién.

La modalidad escogida para realizar este trabajo es la de un proyecto personal creativo.
Este tipo de proyectos estd basado en una tematica que servira para crear y desarrollar
un proyecto personal. El motivo de la eleccion de esta modalidad viene de una de las
primeras frases que escuché en esta carrera: “Lo mas dificil de publicidad es el intentar

venderse a uno mismo”.

He decidido centrarme en la tematica de la identidad corporativa, ya que, tras mis afios
como estudiante, considero que es una de las piezas fundamentales para conseguir una
marca consolidada y potente. Son los cimientos que sostienen una marca y la ayudan a
perdurar en el tiempo, a través de una identidad clara, una filosofia fuerte y unos valores
claros, las marcas consiguen una estabilidad que ayuda a que las marcas crezcan de

manera coherente.

En este caso he escogido una marca personal llamada Ana chabacana, con la cual llevo
experimentando desde 2019, un afio antes de comenzar mis estudios superiores.
Empezd siendo un lugar donde poder mostrar mis experimentaciones artisticas, un
archivo donde ir almacenando todo lo que iba creando. Disfruto mucho de hacer
manualidades, crear cosas, descubrir cual es el proceso de creacion, los materiales
idoneos, las técnicas que existen. A través del proyecto de Ana Chabacana pude

desarrollar esa pasién.

El objetivo de este proyecto es profesionalizar la marca Ana Chabacana, cohesionar el
proyecto a través de una identidad corporativa que lo eleve y lo constituya de manera

profesional. Consiguiendo que la gente perciba esto como una marca establecida, con




una mision clara y esto genere las posibilidades de comercializar las piezas de arte que
produzco, conocer a mas artistas y creativos que desarrollen proyectos similares y

finalmente que pueda valorar mi propio trabajo como se merece.

1.2 Objetivos

Para la correcta realizacion de este TFG, se han de establecer y marcar unos objetivos
claros que se quieren alcanzar al finalizar el proyecto. Estos son tanto objetivos
generales, que ayuden a marcar la meta principal del proyecto, como los objetivos
especificos que establecen las pequenas metas que ayudaran a conseguir el objetivo

principal.

Gracias a los objetivos, concretamos lo que se va a realizar, como se va a realizar y que

buscamos obtener al completar el proyecto.

1.2.1 Generales

e Realizar una investigacion sobre la identidad corporativa, su historia y los
componentes, asi como la historia de la union del disefio y el arte.

e Presentar y describir la marca de una artista, sus productos, su proceso de
creacion ademds de un analisis de la situacién en la que se encuentra frente al
mercado, la competencia y sus clientes.

e Construir una identidad de marca con una personalidad y filosofia fuertes que
contenga con una mision, vision y valores claros.

e Realizar una identidad visual corporativa coherente con la identidad de marca.
Que contenga las normas graficas para trabajar con la marca de manera correcta
y uniforme.

e Mostar la aplicacién de las normas establecidas en el manual y mostrar los
resultados que obtendrias en los objetos y bienes que va a usar la marca para su
funcionamiento comercial.

e Proporcionar valor a los procesos creativos artesanos a través de una identidad

de marca Unica creada de manera artesanal para la marca especifica.




1.2.2 Especificos

e Definir la marca personal de una artista, describiendo sus valores, principios,
personalidad, cualidades y caracteristicas principales, para poder desarrollar
correctamente un manual de identidad corporativa.

e Creary desarrollar una identidad visual creativa original y Unica que trasmita la
esencia de la artista introduciendo el mayor niumero de técnicas artesanales y
principios artisticos al proceso de creacion.

e Comunicar a los publicos de manera acorde la personalidad, filosofia e identidad
de la marca a través de su identidad corporativa y su identidad visual corporativa

e Conseguir profesionalizar y dar valor a un proyecto de artesania, comunicando
el valor de los bienes artesanos y consiguiendo diferenciarse a través de su

unicidad.

2. METODOLOGIA A DESARROLLAR

Una vez contextualizado el trabajo, con el titulo e introduccidn y descritos los objetivos,

se va a llevar a cabo la eleccion del tipo de metodologia con el que trabajar.

Para ello me he basado en la misma técnica que he usado para hacer el resto de los
trabajos de la carrera y que he ido perfeccionando que es el de ir desarrollando listas o
to-do list, para conocer todo lo que hay que llevar a cabo para conseguir desarrollar todo
lo necesario para realizar de manera completa el trabajo. La técnica se basa en ir
haciendo listas de mds general a mds especifico, es por eso por lo que la primera lista de

como desarrollar este trabajo cuenta de 4 puntos y son los siguientes:
2.1 Investigacion:
Investigar sobre la historia del disefio, creacién de marca y sobre las recientes

aplicaciones en pequefos comercios online.

El proceso de investigacidn tendra varias fases, la primera sobre la historia, el desarrollo
tedrico del diseno y gestion de marca, como empezd, cudles son las fases y las

definiciones de los tedricos a lo largo de la historia




La segunda fase de la investigacion seria mas especifica, centrada en estudios de gestion
de marca de productos hand-made, que recomiendan los expertos, cudles son las

tendencias para este tipo de empresas y que se demandan estos tipos de consumidores.

Por ultimo, hacer una pequefia investigacién y andlisis sobre profesionales en el
contexto digital que tienen una empresa de productos hand-made, qué han hecho y

cémo lo han hecho.

2.2 Planificacion

Establecer un plan detallado para desarrollar la identidad de una marca y la gestion de
esta enumerando todo lo que hay que hacer para panificar el orden de realizacion de
cada apartado. Para esto realizo una lista de los apartados principales que se deben
desarrollar y por fases voy desgranando en mas listas todos los pasos que hay que tomar

para poder desarrollar al completo cada apartado inicial.

A partir de este proceso de organizacidén y de establecer un plan esquematico, consigo
saber todos los pasos que necesito conocer para desarrollar la identidad de una marca,
la artista y sus productos para luego continuar realizar una investigaciéon sobre el
mercado sus comportamientos y tendencias, la competencia y del consumidor sus
gustos y preferencias. Finalmente, con toda esta informacidn ya se podra desarrollar la
identidad corporativa, empezando en este momento a trabajar también el disefio con

herramientas como Photoshop, llustrator y Indesing.

2.3 Creacion

Conseguir un manual de identidad corporativa e identidad visual sobre una empresa de

productos hechos a mano.

Una vez explicada y presentada la marca, comenzara la creaciéon de la identidad
corporativa de esta dividida en dos fases, la creacién de la identidad, obteniendo una
misidn, una visién y unos valores de marca como resultado final y la segunda fase la
creacién de la identidad visual, de la cual obtendremos los elementos visuales que
representan a la marca como son los colores, las tipografias, etc. Esta segunda fase ira
marcada la creacidon manual y artesana del mayor nimero de elementos posibles para

esta identidad, consiguiendo una identidad corporativa hand-made para una marca de




productos hand-made. Pero también se ha usado herramientas de edicidn como

Photoshop, llustrator y Indesing.

Basandonos siempre en lo aprendido durante la investigacidn, aplicdndolo a la marca
elegida. El objetivo final de esta fase es conseguir un manual de identidad corporativa

completamente desarrollado y comprensible que se pueda posteriormente aplicar.
2.4 Aplicacion

Aplicar el manual de identidad corporativa e identidad visual a elementos de uso de la
marca, como el disefio del packaging del producto, la tarjeta, las etiquetas, la cinta y el
embalaje del producto. De esta manera, se consigue ver los resultados y las aplicaciones
de las decisiones tomadas en la fase anterior y observando el resultado que proporciona
una identidad corporativa de una marca profesional, reconocible y cohesionada entre

ella, que consiga transmitir al consumidor sus valores de manera holistica.

3 CONTEXTO TEORICO

3.1 Historia de la identidad corporativa

La identidad corporativa empieza a desarrollarse a comienzos del siglo XV y XVI junto a
las grandes empresas comerciales que empiezan a surgir a lo largo de esta época. Otro
de los motivos por el que se empieza a usar y popularizar el término marca es para

diferenciar a las empresas, de sus marcas y de sus productos.

Como se cuenta en el blog de del estudio de disefio Naran-Ho es Peter Behrens el aleman
arquitecto y disefador industrial, al que se conoce como el primer creador de una
identidad corporativa. Disefid todos los elementos comunicativos de la empresa
eléctrica alemana AEG, desde logos hasta carteleria y anuncios, consiguiendo asi un
conjunto de elementos de comunicacién que representen a la entidad y demostrando

asi la importancia de la imagen de una empresa (NARAN-HO Design Marbella, 2022).
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3.2 Definicion de identidad corporativa

Para entender lo que es realmente el concepto de la “identidad corporativa” primero lo
deberiamos diseccionar y analizar cuidadosamente, entendiendo su significado en
profundidad. La palabra identidad significa segun la RAE “Conjunto de rasgos propios de
un individuo o de una colectividad que los caracterizan frente a los demas” (Real

Academia Espafola, 2023a).

Al igual que las personas fisicas cuentan con una identidad que les diferencian del resto
de la poblacidon y comunica su personalidad, las empresas también deben tener una
serie de elementos identificativos, que las defina y la diferencie del resto de empresasy
marcas que existen en el mercado. Segun Capriotti, “la identidad es la personalidad de

la organizacion, lo que ella es y pretende ser” (Capriotti, 2005, p. 29).

Esto se debe a que una corporacién es segun la RAE “Institucion dotada de personalidad
propia e independiente y plena capacidad para el cumplimiento de sus fines, creada por

las leyes o conforme a lo establecido en las mismas” (Real Academia Espafiola, 2023b).

La identidad de una corporacién o institucion es, por tanto, un conjunto de atributos
gue se asumen como propios. Es a partir de estos atributos y la actividad diaria de las
entidades como su dialogo hacia los pubicos de la marca los que construyen el discurso

de identidad de la entidad (Chaves, 2006, p. 41).

Segln un articulo de Psicologia y mente “La identidad corporativa proporciona un
marco en el que los miembros de la empresa llevan a cabo su actividad, con un plan de
accion determinado y de una manera concorde con lo que es y hace la instituciéon”
(Castillero, 2018). Es decir, la identidad corporativa determina, establece y delimita
como deben actuar los integrantes de la entidad frente a cualquier situacién que tenga
que llevar a cabo la entidad. Esto se traduce también en como la entidad proyecta su

imagen al exterior y la percepcidn de sus publicos.

Otra de las primeras definiciones de identidad corporativa nos la da Gregory “Es el
conjunto coordinado de signos visuales por medios de los cuales la opinidén publica
reconoce y memoriza a una entidad, un grupo o una institucién” (Gregory &

Wiechmann, 1991). Esta definicion se centra en los aspectos visuales de una marcay la
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importancia que tiene para trasmitir los valores de una marca y el reconocimiento y

recuerdo por parte de los publicos de una marca.

Es por esta multiplicidad de definiciones que en la identidad se puede reconocer con

claridad dos grandes concepciones:

El enfoque del disefio, que se refiere a la expresion visual de una entidad, el
cual actualmente es muy minoritario en el dmbito de Comunicacién. Y el
enfoque organizacional, que seria el conjunto de aspectos o caracteristicas que
definen la personalidad de una entidad, y que es la perspectiva
mayoritaria en este momento, tanto a nivel académico como profesional.
Tiene una vision mas amplia y profunda de la identidad, y es mucho mas rico,

global e interdisciplinario que el enfoque del disefio. (Capriotti, 2009, p. 31)

Esta definicion ayuda a diferenciar entre la personalidad de la organizacion y su manera
la cual es mas compleja e intricada de actuar frente a la representacion grafica y
aspectos visuales de la marca relacionadas con el disefio que acompafian y ayudan a los

publicos a entender e identificar a la marca.

Es también Capriotti el que dictamina “Por otra parte, la Identidad Corporativa es un
conjunto estructurado de atributos claves, reconocibles y comunicables que una entidad
asume como propios, que la identifican y diferencian de las demas. Representa la

sintesis comunicativa de una entidad” (Capriotti, 2009, p. 33).

En conclusién, las entidades deben contar con una personalidad y unos rasgos
identificativos que las definan, transmitan sus valores y principios y consigan que todos
los publicos relacionados con esta entidad reconozcan la marca, perciban sus valores y

principios y sepan relacionarse con ella de una manera adecuada.

3.3 La identidad corporativa en la actualidad

Actualmente, la identidad corporativa es una parte esencial para el desarrollo de una
entidad. No se puede concebir el desarrollo de una organizacidn sin el desarrollo de su

identidad y forma parte de su estrategia de la marca.

Se suelen reconocer dos aspectos de la identidad corporativa, el primero son los

aspectos que definen la empresa, su personalidad, sus maneras de actuar y de
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reaccionar, de pensar, su tono, etc. Es decir, el corazén de la empresa, lo que la hace ser
como es y la diferencia del resto. El segundo aspecto que forma la identidad corporativa
son los aspectos visuales, es decir, colores, tipografias, texturas. Todos estos aspectos
visuales estan recogidos en el manual de identidad visual corporativa donde se

establecen como cuando y donde usar cada elemento visual.

Estableciendo estos dos elementos para la creacion de una marca, esta se asegura de
tener mas posibilidades de conseguir una identidad fuerte y reconocible que genere

éxito a la empresa.

3.4 Componentes de la Identidad Corporativa

Como hemos observado a través de la investigacion de la definicion de identidad
corporativa, esta se puede dividir y diferenciar en varios elementos. A continuacion, los
diferenciaremos mas claramente y definiremos los componentes que los forman, para
poder después desarrollarlos correctamente a la hora de realizar nuestra propia marca

y su identidad corporativa completa.

Primero existe la filosofia de marca, en el ambito de personalidad de marca, cuales son
los conceptos que la conforman y como se definen. Luego, desarrollaremos en concepto
de identidad visual corporativa, que lo diferencia del anterior y que conceptos lo

componen.

3.4.1 La filosofia corporativa

Para explicar la filosofia de una corporacién podemos basarnos en lo que dice Capriotti
“La Filosofia de la entidad es la concepcidn global impulsada desde la alta direccion para
alcanzar sus metas” (Capriotti, 2009, p. 124). “Es una guia estratégica con un enfoque
motivacional y aspiracional que expresa su capacidad distintiva” (Kotter, 1989 como se
cité en Toro C., 2011). La filosofia corporativa estd formada principalmente por la

definicion de la misidn, visién, y valores por los que se va a regir la marca.
Mision
La misién es un concepto clave a la hora de la creacién de filosofia de marca. Como

indica Caprioitti:
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La Misién es la definicidon de la actividad o negocio que desarrolla la entidad.
Indica el “qué hacemos”. La mision debe ser definida en términos de las
necesidades que satisface, los beneficios que ofrece o las soluciones que brinda

a sus diferentes publicos. (Capriotti, 2021)

Es Peter Drucker, considerado el padre del management moderno, el que popularizo
este término y la necesidad de definir la misién de tu marca para guiar tus decisiones y
acciones en ella. Llego a escribir un libro con las 5 preguntas mas importantes sobre tu
organizacién y la primera de ellas era ¢ Cual es la misidn de tu organizacion? En este libro

destaca:

Una misidn no puede ser impersonal, debe tener un significado profundo, debe
ser algo en lo que creas profundamente, algo que para ti sea lo correcto. Una de
las responsabilidades fundamentales del lider es que todos conozcan la mision,

la comprendan vy la vivan. (Drucker et al., 2016, p. 32)

Por su parte Drucker continta afiadiendo una declaracidén que, aunque es contradictoria

explica las bases de la mision:

Por una parte, la esencia de la mision se basa en un conjunto de valores centrales
y de propdsitos fundamentales y apenas cambia a lo largo del tiempo, y, por otro
lado, debe estimular el progreso: cambio, mejora, innovacién, renovacion.

(Drucker et al., 2016)

Segun David (1989), hay nueve caracteristicas o componentes de una declaracién de
mision. Esos componentes incluyen: clientes (quiénes son los clientes de la empresa),
productos/servicios (qué productos o servicios ofrece la empresa), mercado geografico
(dénde compite la empresa), tecnologia (si la tecnologia es una preocupacién principal
de la empresa), preocupacidn por supervivencia, crecimiento y rentabilidad (si la
empresa esta comprometida con objetivos econémicos), filosofia (cudles son los valores,
creencias, aspiraciones y prioridades filoséficas basicas de la empresa), autoconcepto
(cudl es la competencia distintiva o ventaja competitiva de la empresa), preocupacion
por la imagen publica (si la empresa responde a las preocupaciones sociales,

comunitarias y ambientales) y preocupacién por los empleados (si se considera que los
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empleados son un activo valioso para la empresa) (David, 1989, como se citdé en

Fitzsimmons, 2022).

Vision

La vision de una marca se centra mas en los objetivos y retos del futuro y la planificacion
estrategia que puede tomar una marca. Aunque Peter Drucker un uso el termino visién
tal y como lo conocemos hoy en dia, establecié las bases insistiendo en la importancia

de tener una visién del futuro de la entidad que ayudase a guiar la toma de decisiones

de la empresa.

En el libro Rethinking the future Gary Hamel recalca que “la meta es tratar de imaginar
un futuro que sea posible — el futuro que podamos crear” (Hamel, 1997, como se cité
en Toffler et al., 2011), es decir, la visién de una entidad debe ser realista, como dice
Hamel, el futuro no se puede predecir, pero a través de una investigacion de los
mercados, los clientes, la regulacion y las tendencias se pueden construir una vision
sobre las oportunidades que pueden aparecer en el futuro que beneficien y generen una

ventaja a tu entidad Toffler et al. (2011).

En la misma época, John P. Kotter también destacaba la necesidad de una visidn para el
éxito de las acciones de la corporacion. Kotter declara “Sin una visién razonada, el
esfuerzo de transformacion puede disolverse facilmente en una lista de proyectos
confusos e incompatibles que lleven a la empresa en la direccion equivocada o hacia

ninguna parte” (Kotter, 1995 como se cité en Toro, 2020, p. 81).
Valores

Los valores de una marca son las creencias y principios que guian su comportamientos
y decisiones. Es importante que reflejen la cultura y ética de la organizacidn y sean fieles

a sus creencias.

Edgar Schein es uno de los pioneros que destacaba la importancia de definir unos valores
para tu organizacidn. Schein divide la cultura corporativa en tres niveles que se
relacionan entre ellos, el segundo nivel son los valores de la entidad los cuales define
como “Valores, que reflejan en dltima instancia la manera en que deben relacionarse
los individuos, ejercer el poder y pueden ser validados si se comprueba que reducen la

incertidumbre y la ansiedad” (Schein, 1988 como se cité en Pedraza et. Al., 2015, p. 3)
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Son James Collins y Jerry Porras, unos académicos de la gestién empresarial los que
comienzan a darle importancia a los valores de una corporacién y a relacionarlos con el

éxito de estas:

Los valores centrales son los principios esenciales y perdurables de una
organizacién. Como pequefio conjunto de principios guia atemporales, los
valores centrales no necesitan una justificacién externa; tienen un valor y una
importancia intrinsecos para quienes forman parte de la organizacion. (Collins, J.

C., & Porras, J. 1. 1997, p. 3)

Aclaran la importancia de tener unos valores y recalcan la necesidad de que estos

valores no estén adheridos a informacion externa a la entidad:

El punto es que una gran empresa decide por si sola cuales son sus valores
centrales, independientemente del entorno actual, de los requisitos
competitivos o de la moda del management. Es evidente, entonces, que no existe
un conjunto universalmente correcto de valores centrales. (Collins, J. C., &

Porras, J. 1. 1997, p. 3)

En conclusion, los valores es un elemento troncal para la formacion de la cultura
corporativa, debe definir a la marca e implantar sus maneras de comportarse. Son

intrinsecas a la empresa y no deben verse influenciadas por el entorno y las tendencias.

3.4.2 La identidad visual corporativa

La identidad visual corporativa es un elemento esencial a la hora de la creacién de una
marca. La elaboracidon de estos elementos incluye el disefio grafico basado en la

estrategia empresarial.
Como declara Vander Bosch:

El uso de identidad visual corporativa, en todas sus expresiones visuales, tiene
un efecto en la forma en que se percibe la organizacién. La calidad de la
produccién de las aplicaciones también transmite una impresion de la
organizacién. Por tanto, el objetivo de utilizar un CVI puede ser, en primer lugar,

anunciar la existencia de la organizacion, y, en segundo lugar, crear y respaldar
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una identidad corporativa. Al crear un disefio para un logotipo, es necesario que

encaje bien con la organizacion y el tipo de negocio. (Vander Bosch, 2005)

Para explicar los principales elementos que componen la identidad visual corporativa de
una marca me basare en el libro Designing Brand Identity: An Essential Guide for the
Whole Branding Team, un libro escrito por Alina Wheeler, una renombrada estratega,

consultora y directora de arte especializada en la construccidon de marca.
Logo/simbolo

El logotipo es uno de los elementos que antes vemos y que mas reconocemos como

individuos, Wheeler define el logotipo como:

Un logotipo es una palabra (o palabras) escritas en una fuente determinada, que
puede ser estandar, modificada o completamente redisefiada. Con frecuencia,
un logotipo se yuxtapone a un simbolo en una relacion formal llamada firma. Los
logotipos no sélo deben ser distintivos, sino también duraderos y sostenibles.

Legibilidad a varias escalas. (Wheeler, 2009, p. 126)

Los simbolos de los que habla Wheeler son a veces confundidos por los logos, ya que es
el elemento mas puramente grafico soliendo ser iconos o ilustraciones. Wheeler declara

de los simbolos que

Diseflados con una variedad casi infinita de formas y personalidades, las marcas
se pueden asignar a varias categorias generales. Desde lo literal hasta lo
simbdlico, desde lo basado en palabras hasta lo basado en imagenes, el mundo

de las marcas se expande cada dia. (Wheeler, 2009, p. 126)
Colores

El color se utiliza para evocar emociones y expresar personalidad. Estimula la asociacion

de marca y acelera la diferenciacién.

En la secuencia de la percepcién visual, el cerebro lee el color después de registrar una
forma y antes de leer el contenido. Elegir un color para una nueva identidad requiere
una comprensién basica de la teoria del color, una visién clara de cdmo debe percibirse
y diferenciarse la marca y la capacidad de dominar la coherencia y el significado en una

amplia gama de medios.
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Tipografias

La tipografia de una marca representa toda comunicacién escrita que esta vaya a tener,
es muy importante elegirla adecuadamente, Wheeler declara “La tipografia es un
componente central de un programa de identidad eficaz.” (Wheeler, 2009, p. 132), la
palabra escrita aparece en gran parte de cualquier entidad, si vamos a estar viendo
siempre la misma tipografia es importante que trasmita exactamente lo que queremos.
“Una imagen empresarial unificada y coherente no es posible sin una tipografia que

tenga una personalidad Unica y una legibilidad inherente.” (Wheeler, 2009, p. 132)

Son miles los ejemplos de tipografias creadas especificamente para una marca y con
muchas de ellas reconocerias la marca con solo ver la letra. Requiere un gran
conocimiento y trabajo reconocer la funcion que te puede proporcionar cada tipografia
y las sensaciones que inherentemente trasmite a la gente, es por eso por lo que el

trabajo de elegir una tipografia para una identidad es tan complejo.

3.5 Historia del disefio y el arte

En la historia existe una gran relacion entre el disefio, el arte y la produccion de objetos
y bienes con una perspectiva mas alla de la utilidad, teniendo en cuenta el valor artistico
y visual. Segun el blog Decotherapy esta union de disefio y arte empieza a tomar
relevancia en la etapa marcada por la industrializacién y la consolidacién de la vida
moderna que marca un antes y un después en la vida tal y como la conocemos. Mientras
la industrializacion promueve la manufactura masificada de bienes, esto genera ciertas
opiniones de rechazo en las disciplinas artisticas a esta manera de produccion fria y
despersonalizada, como el movimiento artistico Arts and Crafts, que surge en 1987
encabezado por William Morris. El Arts and Crafts se conoce como el movimiento
predecesor del Art Nouveau, y se describe como una corriente artistica renovadora que
incluia arquitectos, disefiadores y artesanos que defienden el valor de las artes

decorativas y el trabajo artesanal, Gracia (2017).

Afos después, tras la Primera Guerra Mundial, en 1919, surge la escuela de La Bauhaus
fundada por Walter Gropius, creando un movimiento artistico que unia las bellas artes,
la artesania y la tecnologia. Apostando por la unién del disefo y la funcionalidad y

rentando a las personas a cambiar la manera de ver el mundo que nos rodea.
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La importancia de La Bauhaus deriva segun el articulo de P55.ART de su idea principal la
cual era “Crear un enfoque unificado para el disefio, las bellas artes y la arquitectura,

integrando arte, artesania y tecnologia.” (P55.ART, 2023).
Los principales valores de La Bauhaus son:

La sencillez, la funcionalidad y la experimentaciéon con nuevos materiales y
técnicas de produccidon. Promovio la idea de que el disefio no sélo debia ser
estéticamente agradable, sino también satisfacer las necesidades practicas de las

personas en la vida moderna. (P55.ART, 2023)

Ademds, la Bauhaus pretendia integrar la artesania tradicional con la produccién en

masa, buscando crear objetos asequibles y bien disefiados para un publico mas amplio.

Mas de cien afos después, continuamos en una sociedad industrializada que crea bienes
estandarizados y produce cada vez de una manera mas repetitiva y menos original y es
por eso por lo que estamos viendo un auge en desarrollo de marcas de artesania, de
bienes producidos para ser Unicos y aportar valor al comprador mas alld del uso
funcional y practico del producto como el modelo de negocio de la marca que vamos a

desarrollar a continuacion.

4. PROYECTO PERSONAL

A continuacion, se desarrollara la seccidn centrada en el proyecto personal del TFG. Tras
la realizacién de la investigacion, presentare la marca con la que quiero trabajar y
desarrollar el proyecto. Primero se describird la marca y la artista detrds de ella y las

piezas que produce, es decir su cartera de productos.

Ademas, realizare un analisis del mercado, la competencia y los potenciales clientes de
la marca para poder realizar el trabajo de creacién de una identidad corporativa de

manera correcta y basandome en datos.

4.1 La marca

Ana Chabacana es la marca de una artista y artesana multidisciplinar que principalmente

trabaja con arcilla, pero que siempre estd experimentando y buscando nuevos medios
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con los que trabajar. Esta pasion la ha llevado a crear su propia marca personal de

productos hechos a mano.

Ana se formd en Publicidad y Relaciones Publicas en la Universidad de Valladolid, pero
fuera de su formacién educativa formal le gusta tejer, estampar, moldear, crear y
experimentar diferentes técnicas artisticas. Es por esto por lo que cred Ana Chabacana
como una plataforma donde desarrollar esta pasidn por la artesania y el trabajo manual.
El principal motivo de esta pasién viene de la busqueda de la creacidon de objetos
decorativos y funcionales Unicos e irrepetibles que proporcionan en a la gente

elementos decorativos Unicos y singulares a la par que Utiles.

La columna vertebral de este proyecto es la creacién de manera artesanal desde
principio hasta el final cualquiera de los productos que genera la artista. El poder afiadir
el maximo numero de trabajos manuales y artesanales a sus creaciones a través de

diferentes técnicas y materiales, obteniendo diferentes resultados finales.

El proyecto busca trasmitir de una manera holistica la importancia y el valor de la
artesania, consiguiendo asi transmitir el mimo y el cuidado que conllevan este tipo de

trabajos manuales.

Ademads, la artista también le gusta trabajar de manera sostenible por medio de
multiples estrategias como la del reciclaje, usando materiales que puedan usar para
otras creaciones, la reducciéon de usos de materiales, asi como la eliminacién en su
proceso de produccién de materiales que no sean reciclables como los plasticos y asi

evitar que se convierten en desperdicio.

Los principales materiales y técnicas artesanales con los que trabaja la artista son la
arcilla de secado al aire con la cual se puede moldeary crear sin la necesidad de un horno
de cerdmica ni un torno el cual supone un elevado precio de inversién y requiere un gran

espacio de trabajo al cual no puede acceder actualmente.

También se interesa por la posibilidad de crear a través de la costura y tejer a través de
materiales como lanas, telas y tejidos los cuales la mayoria intenta que sean reciclados

y normalmente provienen de prendas de ropa que acabarian en un vertedero.

La naturaleza y los materiales que produce, como son las rocas, conchas, plantas,

cortezas, musgos, hojas y flores secas, es otro de sus principales bienes materiales con
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los que trabaja, le gusta incluirlas en su trabajo, ya que le aportan vida y frescura,
acercando la naturaleza y el disefio. Esto también la ha ayudado a crear diferentes
colecciones atadas a elementos de la naturaleza, como por ejemplo colecciones

marinas.

Su proceso creativo suele comenzar con una idea inconexa y aleatoria que aparece en
su cabeza. A partir de esa idea comienza a desarrollar un plan de accidn de cudles serian
los materiales adecuados para llevar a cabo esa idea para posteriormente buscar cuales
serian las técnicas y manera de trabajar esos materiales para conseguir el resultado que
estd buscando. Tras esa fase inicial de investigacion comienza la parte de la
experimentacién aplicando el conocimiento que ha aprendido para crear la pieza que
desea. A través de la prueba y el error consigue encontrar las técnicas que funcionan y
establece ya la manera de crear las piezas que deseaba hacer con esa idea inicial que
habia tenido, la cual probablemente haya cambiado y evolucionado a lo largo del

proceso gracias al conocimiento adquirido.

Al tratarse de una marca para una artista multidisciplinar con un uso muy amplio y
variado de materiales y con diferentes productos finales la artista busca cohesionar toda
suimagen a partir de una identidad corporativa, clara, sencilla y diferencial que la aporte
unién y coherencia en todos sus trabajos y transmita la labor manual de su proyecto. El
Unico requisito para crear esta marca es que se intente anadir el mayor niumero de
elementos creados manualmente y el mayor numero de técnicas artesanales para

conseguir la identidad visual de la marca.

4.2 El producto

Los productos artesanos que realiza Ana Chabacana son productos decorativos Unicos
gue proporcionan una utilidad al consumidor, pero siempre afiadiendo un decorado
Unico que le aporte singularidad al producto consiguiendo que se convierta también en
una pieza decorativa y divertida de la casa que consiga llamar la atencion y las miradas

de la gente.
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La categoria de su cartera de productos esta centrada en decorados del hogar y nos

podemos encontrar:

Decorado para plantas: Maceteros y
jarrones a partir de piezas esculpidas
donde la planta forma parte de ella,

uniendo la naturaleza y la escultura

en el disefio final.

Fig. 4.1 Maceteros Fuente: @ana_chabacana Instagram

Vajilla de decorado: Platos y cuencos
multiusos de decoracién, no para uso
alimenticio, ya que los materiales usados no
son seguros para ello. Sirven como
organizador de joyas, plato para las llaves,
porta velas, soporte variado, cenicero y
cualquier cosa que a tu imaginacién se le
ocurra, etc. Por ejemplo, platos de joyas,

ceniceros, maceteros, botes, jarrones, cajas,

etc. Fig. 4.2 Plato de mar. Fuente: @ana_chabacana
Instagram

Bolsas y fundas multiusos: bolsas y bolsos ademas
de fundas cosidas a partir de telas o tejidas a partir
de lanas que pueden servir como bolsos, fundas
para e-books, iPad o tabletas, estuches para

almacenar cosas.

Fig. 4.3 Estuche patchwork Fuente
@ana_chabacana Instagram
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Cajas de latdn decoradas: cajas recicladas de laton que
provienen de cajas de caramelos o puros, que recubre
de arcilla y le afnade decoracidon para que tengan una

segunda vida.

Fig. 4.4 Caja de Laton Fuente:
@ana_chabcana Instagram

Estas creaciones suelen ser objetos de tamanos pequefios (de entre 5y 20 cm) y
tampoco muy pesados para su facil creacion y transporte. El objetivo final para estas
piezas es que acaben en una mesita de noche o en una estanteria decorando el espacio

y que los clientes exponen orgullosos, ya que anade unicidad a sus espacios.

Parte de la experiencia del producto es la creacion artesanal de este, por eso se debe

recalcar en cada posible ocasion que tenga la marca y con cada producto que realice.

4.3 El mercado

El mercado en el que se encuentra este comercio es indudablemente el del comercio
artesanal esto significa que es “un negocio o emprendimiento artesanales se refiere a
una actividad comercial que se basa en la produccién y venta de productos hechos a

mano, utilizando habilidades y técnicas tradicionales” (Martinez, 2023).

Como ya hemos comentado, desde la revolucidn industrial, la produccién se ha
masificado. Apostando por las producciones en masa, ya que consigues mayor numero
de produccién mientras reduces el tiempo y el precio de produccién, pero sacrificas la

originalidad y exclusividad de un producto artesano.

El mercado de la artesania se encuentra en auge, segln el informe del mercado mundial
de artesania, este alcanzé un valor de alrededor de USD 787,85 mil millones en 2023. Se
prevé que el mercado crezca a una tasa de crecimiento anual compuesta del 11,8% entre

2024 y 2032 (Mercado de Artesanias, Crecimiento, Informe 2024-2032, 2023).
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Los motivos por los que el consumo de estos productos ha aumentado son muy variados,

segun este estudio las principales tendencias son:

e El aumento de la demanda de productos Unicos y auténticos, alejandose de la
poca originalidad de los productos en masa.

¢ Incluyendo también el interés por consumir en entidades que se alineen con los
valores del propio cliente, siendo la sostenibilidad y la ética los principales
atributos que buscan los clientes en este tipo de marcas artesanales. Esto le
proporciona una ventaja comercial a una artista como Ana Chabacana que se
centra en la creacidn de bienes unicos y su filosofia de marca esta

intrinsecamente relacionada con la sostenibilidad y la produccién ética.

Otro de los motivos del éxito de la artesania y los pequefios comercios es la existencia
de internet que les proporciona a estos negocios la posibilidad de ampliar su capacidad
de venta al publico a un nivel global si ellos lo desean de manera directa sin la necesidad
de intermediarios y cuentan con cada vez mas plataformas de compraventa de bienes
artesanales donde promocionar sus productos. Esta ventaja también involucra el
comercio de Ana Chabacana, la cual tiene acceso a estas plataformas, por lo tanto, la
posibilidad de ampliar su negocio de manera digital y global (Mercado de Artesanias,

Crecimiento, Informe 2024-2032, 2023).

Por estos motivos es el momento ideal para la creacidon de una marca de productos

artesanales.

4.4 La competencia

Realizar el andlisis de la competencia de marcas personales de artistas y artesanos seria
algo bastante complicado de hacer. Al fin y al cabo, suelen ser pequefios comerciantes
y productores que no cuentan con grandes infraestructuras ni capacidades de
produccién con los que se comparten los mismos espacios comerciales, ya sean online
en paginas como Etsy o presencialmente en ferias y mercadillos de artesania. Por lo que
haremos un analisis general de la situacidon del mercado artesanal basandonos en la
informacién obtenida en la plataforma de Etsy, la pagina web mads conocida para la
compraventa de productos artesanales y hand-made. Pero no entraremos a analizar

marcas y artesanos especificos.
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La competencia directa de esta marca serian artesanos que venden productos hechos a
mano con materiales como la arcilla o los textiles, que cuentan con una estrategia de
marca centrada en la sostenibilidad y se dirigen al mismo sector del mercado y tipo de
publico que nuestra marca. Para Ana Chabacana esto no supone una amenaza, ya que
no busca una estrategia que compita con marcas que luchan o tienen los mismos valores
gue su propia marca. Pero se tiene que aceptar que el mercado de la artesania es uno
con mucha oferta en el que debes de destacar por tu originalidad y calidad en los

productos.

Se trata de un mercado muy heterogéneo que ofrece bienes y servicios muy simulares,
pero muy diferentes a la vez, debido a las estéticas y el aspecto de los productos, las
técnicas empleadas y si grado de dificultad, la calidad de los materiales usados y el rango

de precios de los productos.

Con una simple busqueda de productos realizados con arcilla en Etsy puedes obtener
miles de resultados muy diferentes entre si. Piezas Unicas o piezas estandarizadas con
materiales diferentes y resultados muy diferentes dependiendo de la estética de cada
marca. Los precios también varian de manera desorbitada desde los 10 € a los 200 € o

7

mas.

En conclusidn, hay que basar la estrategia en conseguir tener una imagen muy marcada
y clara que llame la atencién de la gente y les ayude a reconocerla para poder hacerte

un hueco en el mercado artesanal.

Desde la perspectiva de la creacién de una identidad de marca de bienes artesanales
existe una division de los productores artesanos entre los que optan por realizar una
identidad corporativa mas profesional, que les dé un estatus mayor y transmita la
calidad y alto nivel del producto, y aquellos otros productores optan por transmitir el
valor manual de su trabajo a través de su identidad corporativa. Para hacer un analisis
de la competencia nos vamos a centrar en ese segundo grupo ya que para la creacién
de esta identidad corporativa buscamos el mismo objetivo, trasmitir el trabajo manual

de la artista a través de toda su comunicacion.

La identidad corporativa hand-made segin Samu Parra “Es un estilo ideal para

productos artesanales o basados en ingredientes naturales. Pero también para marcas
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gue quieren transmitir pureza o el retorno a los origenes” (Parra, 2017). Y eso es
exactamente lo que se pretende con la creacién de esta marca, exaltar las cualidades
artesanales de la marca, el auge del uso de materiales y técnicas que se usaban
antiguamente para crear piezas de arte decorativas. Samu destaca el uso de tipografias
a medida, recursos visuales hechos con acuarela, materiales con mucha textura como

los elementos mds llamativos a la hora de crear este tipo de identidades visuales.

Otro de los elementos que mas se repiten en este tipo de imagenes corporativas hand-
made es el uso de técnicas como la estampacion y la serigrafia para crear los elementos
gue conforman la identidad visual como el logo, el patrén o la iconografia de la marca,
ya que son muy versatiles y puedes usarlo a lo largo de todos los soportes que tu marca
acabe necesitando, como puede ser una caja, una tarjeta de presentacién, una etiqueta,
etc. Un buen ejemplo lo podemos encontrar con esta identidad visual corporativa
creada por la artista y disefiadora Laura Asensio que, a través de dos sellos y una
troqueladora, ha conseguido crear una identidad de marca completa que aparezca en

todos los soportes que la empresa necesite y proporcione una total cohesién ente todos

ellos.

Fig. 4.5 Identidad corporativa Hand-made Fuente: Laura Asensio 200_

Existe un curso impartido por Tatabi Studio en la plataforma de Doméstica, se trata de
un estudio de disefio creativo en Espafia que te ensefia como poder crear tu marca de
manera hand-made, para trasmitir los valores de marca que tu deseas y de nuevo te
muestran técnicas como la estampacion con sellos o la serigrafia para poder aplicar tu

identidad visual a cualquier superficie que lo necesites. También recalca la importancia
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de eleccion de los materiales donde vas a acabar estampando, destacando el uso de

papeles reciclados como la opcidn ideal.
4.5 El consumidor

Los consumidores y clientes de una marca son esenciales para la creacién de la imagen
de una marca. Para muchos una marca se crea a partir de la percepcién que tiene el
propio cliente de ella. Segun Kevin Keller, catedratico de marketing estadounidense, una

marca es una interpretacién cognitiva dentro de la mente del consumidor. Keller (2008)

El consumidor estd cambiando, segln Forbes, “Los consumidores cada vez valoran mas
los productos sostenibles, artesanales y de proximidad” (2023) esto se debe a que los
consumidores tienen acceso a mas informacion y se preocupan mas porque los valores

de una marca concuerden con sus propios valores.

Es por eso por lo que los principales consumidores de productos artesanales los ven
como productos con valor afiadido. Estos valores afiadidos suelen ser la produccién
local, el uso de materiales sostenibles, una marca adherida a movimientos sociales o una

preocupacion por la autenticidad segun Javier Matilla (2018).

El perfil demografico de los consumidores de los productos artesanales de Ana
chabacana son personas jovenes de entre 20 y 35 afios debido a la estética juvenil y
moderna de las piezas, predominantemente femenino, ya que es este tipo de publico el
gue consume mas productos decorativos artesanos y establecido en Espaia por la
nacionalidad y ligar de produccién de la artista aunque existe la posibilidad de la
comercializacion internacional, mayoritariamente en zonas urbanas también por la
facilidad de los envios de los productos a estas zonas. Su nivel socioecondmico suele ser
de clase media alta, ya que los precios de los productos hechos a mano son mas
elevados. En el estado civil de los compradores predominan personas solteras y parejas

jovenes, siendo familias la minoria.

El perfil psicoldgico de los consumidores de la marca es el de personas con intereses en
la moda, la joyeria, el disefio, el decorado de interiores y el arte, pasatiempos como la
jardineria, la lectura, la cocina o la artesania. Cuentan con unos valores y creencias
basados en la sostenibilidad, la produccién a pequeia escala y local, la autenticidad,

valorando mucho la labor de los pequefios comercios. Como la mayoria de los jévenes,
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cuentan con un estilo de vida ajetreado y marcado por la rapidez, pero luchan por
conseguir un estilo de vida equilibrado y consciente que les permita desarrollar sus
pasiones e intereses consiguiendo estabilidad y bienestar. Suelen tener una
personalidad creativa, una estética experimental y un alma infantil y pura que no se deja

llevar por la formalidad y seriedad de la adultez.

En sus comportamientos de compra destacan las elecciones de productos de alta
calidad, que sean duraderos y a partir de materiales naturales. Persiguen la busqueda
de elementos Unicos e irrepetibles que nadie mas que ellos vayan a tener. Al ser jévenes
estdn acostumbrados a la compra online y a través de redes sociales, pero también

asisten a ferias de artesania gracias a sus intereses por el arte y el disefio.

Estan dispuestos a gastarse mas dinero en productos que se alineen con sus intereses,

sus valores y se adecuen a sus comportamientos de compra.

5. MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

Este manual de identidad corporativa tiene como objetivo establecer unas bases y
normas claras y coherentes sobre la identidad, personalidad y aspectos visuales de la
marca. Consiguiendo asi mantener una uniformidad y coherencia en la marca que se
asegure de trasmitir y reflejar la esencia y valores trocales de la marca de una manera

adecuada a todos los publicos de la marca.

5.1 Misién

La misién de este proyecto es el desarrollo de artesania, la exploracidon del arte, el
descubrimiento de los procesos y técnicas de creacién para desarrollar piezas de arte
gue también puedan aportar una utilidad y funcionalidad a tu dia a dia. El principal
objetivo es la exploracién artistica, la venta y comercializacién dirigida a las personas
gue aprecien y disfruten la expresidn de la artista, valor visual, componente emocional
y valores éticos de la marca y sus productos y quieran ser propietarios de parte de esta
obra. El objetivo de la venta de estas piezas es el poder compartirlas con alguien que
esté orgulloso de exponerlo en su casa ya que le aporta singularidad a su hogar. La

filosofia de la marca es principalmente la exploracién artistica, compartir esta
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experimentacién con el mundo. La creacidn de piezas de arte que tengan en cuenta de
manera profunda el proceso de creacién, los materiales usados, la utilidad final y el
elemento decorativo. Ademads de la sostenibilidad como principio que sostenga todas

las acciones de la marca.
Para resumirlo en una frase mas corta y accesible la misién de Ana Chabacana seria:

El principal objetivo es la exploracion artistica, la venta y comercializacion dirigida
a las personas que aprecien y disfruten la expresion de la artista, valor visual,
componente emocional y valores éticos de la marca y sus productos y quieran ser

propietarios de parte de esta obra.

5.2 Vision

La visién de una marca se centra mas en la meta de una empresa. Donde quiere estar
con el paso de los afios, como le gustaria sery que cuales son los objetivos que se desean

alcanzar.

La vision de la marca esta centrada en no dejar de crear arte y que este no tenga
limitaciones. Seguir explorando diferentes medios, materiales, técnicas y acabados. Para
convertirse en una artista reconocida por su multidisciplinariedad y experimentacién.
Que se reconozca el valor de sus piezas como Unicas. Luchar por el valor de la artesania

y conseguir trasmitir a los clientes el esfuerzo y dedicacién de estas disciplinas.
Para resumirlo en una frase mas corta la vision de Ana Chabacana seria:
Ser reconocida como una artista multidisciplinar que aboga por la artesania,
creando piezas Unicas y sea reconocido el trabajo y esfuerzo que supone.

5.3 Valores y atributos

Los valores de una marca establecen los principios y creencias fundamentales de esta,
guiando todas sus acciones y decisiones. Son esenciales para construir una identidad
solida y ayudan a diferenciarla de otras marcas. Para la eleccién de los valores se trata

de elegir palabras clave y de definirlas alrededor de lo que busca la marca.
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e Unico: Que tanto la marca como las piezas creadas sean irrepetibles y ganen
valor a partir de esto, comprendiendo que cada creacidn artistica es especial en
su propia manera y nunca vas a poder obtener algo igual.

e Artesanal: El tronco de la marca es la creacién artesanal, a mano, con mimo y
cuidado de todo. Obtener conocimiento de cdmo funciona algo para poder
explotarlo al maximo.

e Experimental: La experimentacion y la exploracion de nuevos elementos,
materiales, técnicas, formas de trabajar y de ver la realidad. No anclarse en lo
conocido y apostar siempre por la integracién de nuevas maneras de trabajar y
pensar que puedan funcionar. Ademas de tener en cuenta todas las maneras
posibles de desarrollar algo para poder elegir de manera consciente cual es la
mejor en cada contexto

e Vibrante: Una marca vigorosa, con gran actividad, que consiga trasmitir energia
y recibir energia a partir de la actividad de la marca. Que genere movimiento y
promueva el pensamiento o la actividad dentro y fuera de ella misma.

e Sostenible: Una marca creada para satisfacer las necesidades del ser humano
actuales sin comprometer las necesidades futuras. Basandose en estrategias de
reduccién y reciclaje para evitar el desperdicio de materias primas y asegurar el

bienestar en el futuro.

6. IDENTIDAD VISUAL

La identidad visual corporativa esta formada por todos los elementos graficos que
identifican y diferencian a la marca del resto de marcas. Cuenta con elementos
tipograficos y graficos principalmente. Tiene que trasmitir la esencia de la marca, su
identidad corporativa, sus valores, todo de una manera visual, a través de formas y

colores. Es uno de los elementos que mas ayuda al reconocimiento de marca.
6.1 Logotipo y simbolo

El logotipo es el principal signo tipografico de la identidad visual corporativa de una

marca, suele ser el nombre de la marca y la tipografia puede tomas cualquier tipo de
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forma a través del disefio. El simbolo es el signo puramente grafico que representa a la
marca y ayuda a la gente a reconocerla a simple vista. Juntando ambas, es decir
combinando el elemento tipografico y el grafico de manera intrinseca consigues formar

el logo-simbolo.

El desarrollo y eleccién de el logo y el simbolo es algo muy importante ya que es lo
primero que va a ver la gente de la marca. Basandonos en la identidad de la marca y sus

valores, buscamos un logo y un simbolo que sea Unico y que esté relacionado con la

creatividad y lo artistico.

Una de las creaciones artisticas mas
primitivas no seria nada mas ni nada menos
que la cueva de las manos del Rio Pinturas
en Argentina (figura 7.1). Esta cueva fue
creada por nuestros antepasados mas

cercanos provenientes de las comunidades

: , . ‘ ‘?ﬁ‘%'mnn de cazadores y recolectores Y
Fig. 6.1Cueva de las manos Fuente: UNESCO/CPE posteriormente fue descubierta en el siglo
XIX por colonizadores europeos. La cueva cuenta con uno de los murales de arte
rupestre mas excepcionales y conocidos de la historia, representando las siluetas de las
manos de los creadores a través de pigmentos lanzados al aire. Este mural muestra la

condicidn artistica del ser humano y la manera en la que lo hace es a partir del elemento

mas basico con el que creamos arte, las manos.

Por otro lado, las manos contienen el elemento que nos hace Unicos y nos diferencia del
resto de humanos. Esto son las huellas dactilares, las cuales se producen al tener una
impresidn visible de una serie de arcos, curvas y espirales que encontramos en la punta

de nuestros dedos.

Por ultimo, en las creaciones de arcilla la presencia de tu huella dactilar es algo

inevitable, que aparece en la pieza de manera natural por la manera en la que se crea.

Por tanto, el simbolo de esta marca esta basado en estos tres conceptos, creandolo a
partir de mi huella dactilar que serd digitalizada para generar el simbolo final

vectorizado, consiguiendo representar la esencia de la marca en su totalidad contando
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propia artista.

et - — > ?
-

Fig 6.2 Huella dactilar macro
Fuente: Imagen propia trazado de estas formas, la primera fue la del calco,

los valores artisticos y humanos de la marca y creandolo a partir de la identidad de la

Para crearlo se usd una fotografia macro de mi huella
dactilar del dedo gordo de la mano izquierda a la que se le
manipuld la exposicion, saturacion, brillos y sombras para
poder ver con mas claridad las formas de los valles y los

picos del dedo (fig. 6.2)

Se intentaron usar diferentes técnicas para realizar el

trazando digitalmente las lineas de la huella por encima de

la propia imagen, esta idea se descartd ya que las formas eran irregulares y demasiado

organicas para una identidad visual corporativa.

Fig. 6.3 Simbolo Fuente: Imagen propia

Para conseguir un resultado mas limpio
y profesional se usaron diferentes
herramientas y técnicas del programa
de edicion  vectorial Ilustrator.
Basandonos en la imagen original de la
huella dactilar, se realizd6 un trazado
principal de las lineas rectas centrales de
la huella, para posteriormente ampliar
el trazado de manera proporcional
aumentando en cada ocasién 10 mm. el

espacio entre trazos consiguiendo que

se creasen lineas concéntricas que

diesen la ilusion de una huella dactilar. A estos trazados concéntricos se les afiadid un

6valo que recortase la imagen de forma que recuerde a un dedo.

Para la creacion del logotipo se ha creado una tipografia especifica basada en la escritura

a mano de la artista. Se explicard con mas detalle todo este proceso en el apartado de

tipografia. Pero el hecho de que el logotipo este hecho con la letra de la artista le aporta
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esa cercania y esa sensacidon de artesania que buscdbamos y consiguiendo de una
manera muy asequible el disefio de una tipografia Unica e inigualable que solo puede

usar nuestra marca.

)N CHk Ol Che N

Fig. 6.4 Logotipo Fuente: Imagen propia

El logosimbolo principal se ha realizado afiadiendo el nombre de la artista al simbolo de
manera horizontal. Contiene el nombre “ANA CHABACANA” en el lateral derecho del
simbolo. Este logo horizontal se ha creado para las ocasiones que sea necesario
enmarcar el nombre de la artista y la marca, pero también existe la posibilidad de usar
el simbolo de la marca sin el logo, si este ya ha aparecido con anterioridad. El resultado

final es el siguiente:

\\& Nk CHleBChNi

Fig. 6.5 Fig. Logosimbolo Fuente: Imagen propia

6.2 Color

Los colores de la marca serdn los que se use para toda su comunicacién por lo que deben
ser versatiles, Utiles y reconocibles. Ajustandose al valor artistico de la marca, los colores

de esta se basan en el principio la teoria de color que indica que existen colores

33




primarios y secundarios a partir de los que se pueden conseguir el resto de los colores
gue existen. Los colores primarios se tratan de el rojo, el amarillo y el azul y van seguidos
de los secundarios que surgen a partir de las mezclas de los primarios y se trata del

morado, el naranja y el verde.

También ha formado parte de la inspiracion la técnica de impresidn a cuatro colores de
CMYK en la que en la misma superficie se imprime cuatro veces usando los colores cian,
amarillo, magenta y negro con diferentes rangos de saturacidon para conseguir una

imagen final a todo color

Afadiendo a esto en elemento artesanal y teniendo en cuenta los primeros pigmentos
qgue fueron accesibles para los artistas tienen un origen en la naturaleza que nos rodea,
de la cual los extraen y estos son los pigmentos amarillos ocres, los rojos y los azules

ultramarinos obtenidos a partir de minerales.

Es por eso por lo que los colores que tendra esta marca seran los siguientes:

2
(=}
]
<

93C123
F5E827
67B5FF
CB0073

CooLors

Fig. 6.6 Colores corporativos Fuente: (Coolors.co, s.f.)
Esta combinacién de colores se ha podido crear gracias a la plataforma Coolors. En la

gue se ha podido ajustar los colores, la saturacién y la luminosidad de cada color hasta

conseguir una combinacién de colores que funcione.

6.3 Patron

Aligual que el simbolo, los colores y las tipografias una marca también puede contar con
una serie de elementos graficos complementarios que identifiquen y diferencien a la

marca. Como pueden serlo las texturas, ilustraciones, fotografias o patrones de figuras.
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Estos apareceran a lo largo de todos lo que produce la marca, acompafiando y

unificando la marca mas aun.

Para los patrones de esta marca usaremos las figuras basicas de la geometria como el
circulo, el tridngulo, y cuadrados ya que estas son las figuras mas bdsicas desde las que
se puede crear arte y a las que puedes reducir el arte. Toda pieza artistica comienza
siendo encajada y bocetada a partir de cuadrados tridngulos y circulos a los que luego
se les refinara para obtener las piezas finales al igual que cuando haces un analisis de la
composicion una pieza ya creada lo reduces a la estructura de figuras geométricas con

las que se han creado.

Para tener mas posibilidades estas figuras podran verse solos con los bordes y en centro
vacio, la figura rellena de manera completa o una figura rellena dentro de una figura

solo con los bordes. Luciendo asi:

AL EL

Fig. 1 Fig. 2 Fig. 3 Fig. 4

] @O

Fig. 7 Fig. 8

Fig. 5 Fig. 6

Fig. 6.7 Figuras de la marca Fuente: Imagen propia
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Ademads, también se podran usar las versiones horizontales y verticales de las figuras y
cuatro diferentes angulaciones 0°, 90°, 180°, 270° y 360°. Y estas figuras se podran

recortar su figura si aparecen en los bordes.

Fig. 6.8 Ejemplo patron de marca Fuente: Imagen propia

Para estas formas existiran dos versiones de tamafio, el modelo pequefio serd de 2 cm.
de ancho en su posicién de 02 y el alto dependera de la figura, el modelo mediano sera

de 5 cm de ancho en su posicién de 02y el alto dependera de la figura.

La eleccién del uso de cada tamaio y modelo de las figuras vendrd pautada por el
suporte donde va a aparecer siendo el modelo pequefo para objetos pequeios como la
tarjeta de presentacion, el modelo mediano para objetos pequefios y medianos como la
papeleria corporativa o el packaging y el modelo grande para objetos de mayor tamaio

como cajas de envio y carteleria.

6.3.1 Version principal

La versidn principal de estas figuras sera creada a partir de la técnica de la estampacion
creando una serie de sellos con los que posteriormente se podra estampar las
superficies deseadas con esponjas de tinta de los colores de la marca. Los sellos se han

creado a partir de goma EVA sujetos a un soporte que facilite el manejo y uso de ellos.
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Todo ha sido creado a mano y de manera artesanal para ajustarse a la filosofia de la

marca.
6.3.2 Version segundaria

La version segundaria serd la versidon digital de estas figuras, las cuales cuentan una
textura de sello que se ha creado de manera digital en el programa de /lustrator. Su uso
serd en las ocasiones en las que la estampacién fisica no sea posible como las

comunicaciones digitales.

N =] Yol I

Fig. 6.9 Sellos digitales Fuente: Imagen propia

6.4 Tipografias

La tipografia de una marca es un elemento tan importante como lo es el logo, le
proporciona coherencia a la marca y la unifica. Existen muchas marcas hoy en dia que
podrias reconocer solo por su tipografia, incluso hay marcas que crean la suya propia

como puede ser Disney o Coca-Cola.

Para la formacién de una identidad corporativa se suele usar mas de una tipografia las
cuales van a poder ser aplicadas para diferentes usos como los titulos o el cuerpo del
texto. También hay que tener en cuenta la familia de la tipografia, es decir si tiene

negrita, cursiva, bold, semi-bold, light, etc.

Para ello se deben establecer unas normas de cuando cémo y dénde se usa cada
tipografia, especificando para que tipo de textos se va a usar, el rango de tamaiios o la

familia tipografica.
6.4.1 Tipografia principal

Para la tipografia principal va a ser creada a partir de la caligrafia escrita de la propietaria
de la marca. Serd una tipografia Unica e irrepetible con formas muy organicas. Esta

tipografia caligrafica consigue trasmitir el valor artistico de la marca y la cercania de la
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artista con todas las piezas que crea. Consigue la visién artesanal y ademas al ser su
propia tipografia se asegura del claro y rapido reconocimiento de ella, ya que no existirad
ninguna marca mas que la tenga. Con esta estrategia conseguimos una tipografia Unica
para la marca sin tener que hacer una gran inversién en el desarrollo y patentado de

ella, ademas de anadir y trasmitir los valores principales de la marca.

La técnica con la que se creard esta marca sera a
través de la plataforma digital de Calligraphr. Una
pagina web que ofrece el servicio de digitalizar tu
tipografia. La manera de realizarlo es a través de una
plantilla que te descargas para luego escribir letra a
letra incluyendo mayusculas, minusculas y simbolos
para posteriormente escanearla y digitalizarla

consiguiendo como resultado final una tipografia

completamente util.

Fig. 6.10 Plantilla Calligraphr Fuente:
(Calligraphr - Create Your Own Fonts., s. f.)

ko b (c Dd Fe 8 Gy fw Tt Ty
KK LE Hw Mo 0% Do Pp Qg R
Ss Tt (o v lw Xx [y 72
ISP

Fig. 6.11 Tipografia 1 Fuente (Calligraphr - Create Your Own Fonts., s. f.)

&

Los usos de esta tipografia van a ser mas decorativo, aparecera como logo, en los titulos,
en los textos grandes de publicaciones y carteles etc., pero su uso debe ser mas reducido
y dedicado para ocasiones mas especiales para que no se pierda su importancia como

texto del logo.
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6.4.2 Tipografia secundaria

La Tipografia secundaria se ha elegido a partir de una tipografia ya existente, esta
tipografia proporcionara un uso mas administrativo, por lo que debe ser legible.
Ademads, esta tipografia se usard en las tarjetas de presentacién de nuestro negocio,
convirtiéndose este en uno de los motivos principales de la eleccidén ya que se usard un

sello personalizable de empresa con abecedarios giratorios como este:

Fig. 6.12 Sello Fuente: MiSello.es
Fig. 6.13 Sellos Tipografia Fuente: MiSelloDeCaucho

1234567890AACDEFGIJLMNOPRSSTVYAARI0UBAL% @ WWW.
1234567890AACDEFGI JLMNOPRSSTVYANEIOUBAA% = NET
1234567890ABCEEFGIKLMNOQRSTTVYAREI OUBAES & .COM
1234567890ABCEEFHIKLMNOQRSTUVYOAEI0DCS €L © TEL:
1234567890ABCEFFHIKLMNOQRSTUVZOAE! 7. . . &N & FAX:
1234567890ABDEFFHIKLWNPRRSTUXZOAE"",  : =k C D
123456789-ABDEFGHJKLWNPRRSTUXZOAG() //; #%ul Y
123456789-ABDEFGHILLWNPRRSTUXZOAC x-+=8% @ &)

6003 Juego de tipos con 336 cardcteres de 3mm de altura
Fig. 6.14 Tipografia Fuente: MiSelloDeCaucho

Esta es una tipografia San Sherif, de palo recto, muy limpia y sencilla, de 3 mm. de altura,
gue gracias a la técnica del estampado creard un resultado diferente cada aplicacién. En
la version estampada solo contara con las mayusculas y no se podran usar las minusculas
ya que el sello no las ofrece. Si fuese necesario se podrian adquirir tamafios mds grandes
como el de 6 mm. o el de 8 mm. para usos que necesiten una tipografia mas grande para

su comprension o adaptacién al medio.

La versidn digital de la tipografia elegida es ALTERNATEGOTHICEF-NOTWO. Esta versién
si que contara con mayusculas y minusculas, solo tiene una versién y no cuenta con una
familia tipografica por lo que no contaremos ni con versiones bold, italic o thin entre

otras.
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TIPOGRAFIA SECUNDARIA
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Fig. 6.14 Tipografia secundaria, Fuente: MyFonts

7. APLICACIONES

Tras la creacidén de la identidad corporativa y haber establecido su misién, vision y
valores y haber elegido todos los elementos visuales que van a representar a la marcay
sus valores de la mejor manera posible. Hay que mostrar como serian las diferentes
aplicaciones en la realidad de esta identidad de marca. Qué soportes va a usar la marca,
gué materiales y cdmo se van a aplicar los elementos elegidos como las tipografias,

colores, formas.

En este caso, y para esta marca, se ha desarrollado una pequefia seleccién de en qué
soportes podria usar esta marca, siendo este uno de los productos hechos a mano y

como se aplicarian estos elementos visuales en ellos.
7.1 Tarjetas de presentacion

Las tarjetas de presentacion son un elemento esencial de cualquier negocio, comercio o
marca. Sirven para que cualquier persona tenga tu contacto y nombre ya sean clientes,
proveedores, personas interesadas o cualquier persona que lo coja. Te da la oportunidad

de que sepan sobre ti y no se olviden de ti.

Como su propio nombre indica es uno de los principales elementos que sirven para
presentarte a tus diferentes publicos, que te conozcan y reconozcan tus valores solo con

este elemento.
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Continuando con la estrategia de crear todo de manera manual y a través de diferentes
técnicas artisticas el papel elegido para estas tarjetas de presentacién serd creado a
partir de papel reciclado. Este papel no serd adquirido ni comprado, sino que lo creara
la propia artista con restos de papeles usados en su casa, consiguiendo un resultado

mucho mads rustico y con un aspecto mdas manual.

Ademads, continuando con la filosofia de la marca, a este papel se le afiadira, semillas de
plantas silvestres polinizadoras locales de la peninsula Ibérica como lo son, por ejemplo:
la caléndula, la melisa, la sanguisorba, los tréboles persas y los encarnados, las vezas
comunes y las vellosas, entre otras especies nativas de plantas que se encuentran en la

peninsula Ibérica.

Estas semillas solo se encontraran en una pequena seccion de la tarjeta que se pueda
retirar sin afectar al resto de la tarjeta que contiene la informacion de contacto de la
artista, como el nombre, el usuario de sus redes sociales y el contacto de correo

electrénico ademas del logosimbolo.

En la parte posterior de la tarjeta se afiadird unas instrucciones de uso de esta, las cuales
son, debes cortar la seccidn con semillas de la tarjeta y humedecerla, para luego anadirla
a cualquier recipiente que contenga tierra, puede ser un macetero de tu casa o un lugar
publico con tierra que este despoblado de plantas y esperar hasta que germine y abras

conseguido tener asi tus propias plantas polinizadoras y ayudar a tu ecosistema.

Para crear las tarjetas se ha hecho a partir de papel usado al que se le ha ahadido agua
y triturado para conseguir un triturado de papel. Esta pulpa se afiade a un gran cubo de
agua y con un bastidor y unos marcos se consigue recoger la pulpa del papel para crear
las propias hojas de papel, a estas hojas todavia hiumedas se les afiade las semillas y se

las deja secar.

Finalmente, para afiadir toda la informacidn escrita y visual a la tarjeta se usaran los
sellos creados para la marca. Con el sello tipografico se anadira la informacién escrita y
con los sellos de formas se afiadiran los elementos decorativos en los colores de la

marca.
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En la figura 7.1 podemos observar la parte delantera de la tarjeta y su resultado final y
en la figura 7.2 parte de detras de la tarjeta con la explicacidn de usar las semillas de la

tarjeta.

TARIETA POLIKIZADORA

Germina plantas polinizadoras:
1.Cerlando ef fateral de esta tarjeta

2 Anadiendolo a un macetero con tiema
3.Regandole regularmente

7

Fig. 7.1 Tarjeta Presentacion Frontal Fuente: Fig. 7.2 Tarjeta Presentacion trasera
Imagen Propia

CREACIONES ARTESANALES
ANA_CHABACANA
TLFN, +34 605480135

Fuente: Imagen Propia

7.2 Papel de envolver

El papel de envolver va a ser un elemento esencial en este tipo de marcas, ya que las
piezas artesanas son delicadas deben tener algun elemento de proteccién para que no

se rompan o vean afectadas.

Pero también es importante a la hora de formar parte de la experiencia de abrir y
desempaquetar el producto para el cliente. Este proceso es muy importante y aporta
mucho valor para los clientes ya que es como el proceso de desenvolver un regalo. Los
compradores se sienten mas especiales y aumenta sus niveles de serotonina,

aumentando también su satisfaccidn con la compra del producto.

Ademas, si continuamos creando todos estos elementos de una manera artesanal y
manual, conseguiremos trasmitir al cliente todo el mimo y el cuidado que ha requerido
la creacion de esta pieza y que la prioridad de esta marca es la creaciéon artesana, por lo

gue afladiremos los valores de la marca a la experiencia de desempaquetado.

Las piezas iran envueltas en un cartén protector que funciona como papel de burbujas,
pero que es mas beneficioso para el planeta ya que no usa plasticos, y encima de el
carton ira envuelto en papel de cebolla decorado con los sellos creados para la marca
en manera de patron, al ser sellos cada papel sera unico y diferente para cada cliente

trasmitiendo la cercania y el cuidado al detalle que tiene la marca.

42




Fig. 7.3 Papel envolver Fuente: Imagen Propia

7.3 Empaquetado

El empaquetado o packaging es otro bien esencial para tener en cuenta a la hora de
crear una marca que se dedica a la venta de productos, ya que los bienes que se crean
deben ser enviados en algin paquete y por supuesto es un elemento mas donde

podemos dejar nuestra propia huella y seguir trasmitiendo nuestros valores.

Por eso una de las principales prioridades para la eleccion del formato de packaging es
gue se pudiese crear de manera manual y sencilla con una plantilla. Por eso nos hemos
basado en formas y cajas creadas a partir de la técnica del origami, la técnica que
permite realizar figuras a través de dobleces de papel o afiadiendo una técnica mds de
artesania a la creacién de la marca. Para elegir la plantilla se ha usado la pagina web
TemplateMaker.nl y la plantilla elegida ha sido la matchbox inspirada en el
funcionamiento de las cajas de cerillas. Ademas, otras de las prioridades para la creacion
del empaquetado ha sido la buisqueda de un patrén que genere el minimo desperdicio
al ser recortado, consiguiendo no crear residuos, y el poco residuo que se genere, se
usara para la creacion del papel reciclado para las tarjetas de presentacién. Este ultimo
elemento es algo que no sera percibido tan facilmente por los clientes, pero que encaja
con el modelo de negocio de la marca a la perfeccidn y se adecua a su filosofia de
reciclaje y ecologismo. Algo que le da mucha importancia la artista y que trasmite una

vez mas el cuidado y atencidn al detalle que tiene esta.

El patron de la caja contard con dos planchas de cartdn, una creard una caja interior

donde irdel producto y una caja exterior deslizable para abrir el producto, las medidas
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se podran adaptar dependiendo del tamafio. Pero las medidas estandarizadas seran las

siguientes:

Por ultimo, antes de montar todo se estampara la caja con los sellos realizados para la

marca para anadirle decoracién y cohesionar todo.

A continuacién, se mostraran los patrones de corte, con las medidas y un ejemplo de un
posible disefio que podria aparecer. La ultima figura muestra un mockup 3D realizado
con la plataforma Pacdora una plataforma que te ayuda a realizar los renders 3D de tus

disefios.

1Fig. 7.4 Mock-Up Packaging Fuente: Imagen Propia
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Fig. 7.5 Packaging caja externa Fuente: Imagen propia

4488 cm

2499 cm

13,82 cm

Fig. 7.6 Packaging caja interna Fuente: Imagen Propia

7.5 Impresion y contenido digital

La creacion de contenido impreso es un apartado esencial para cualquier marca, ya que
es algo necesario para generar muchos elementos como pueden ser carteles, pancartas,
roll ups, etc. Al crear la marca de la manera mas manual posible, seria dificil realizar

todas estas cosas, por eso se ha adaptado la identidad visual a un lenguaje digital que

imite el real.
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La adaptacidn de figuras, colores, tipografias y texturas al contexto digital permite que
a la hora de realizar este tipo de disefios que van a ser impresos en diferentes
superficies, la imagen de la marca continde, manteniendo su coherencia y estrategia

visual.

Para esto usaremos las tipografias y sellos creados digitalmente para las composiciones
de los disefios. Todos estos deberan mantener la estética Hand-made y abogar por un
aspecto que haga parecer que el disefio estd realizado a mano a través del uso de
texturas como el papel rugoso, la ilusién de la textura de sellos y estampas de una
manera digitalizada para las ilustraciones o las tipografias y también se afadiran
texturas digitalizadas de pinturas, boligrafos o rotuladores para los titulos y textos de los

disefios.

Como ejemplo se ha creado este cartel de manera digital que reune la estética que se
deberad seguir para este tipo de disefios. En este caso es un cartel de presentacién de la
marca para empezar a darla a conocer y la gente empiece a identificarla y a relacionarla

con sus elementos visuales.

o ciefe

O MERCADILL
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'QV cesee [
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Fig. 7.7 Cartel Mercadillo Fuente: Imagen propia

Fig. 7.8 Plantilla Publicacion Instagram Fuente: Imagen

. propia
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8. CONCLUSIONES

Para concluir este proyecto, realizare una pequeiia reflexién sobre cdmo ha sido el
proceso, si se han cumplido los objetivos que se buscaban, que conocimientos he
adquirido y que resultados he obtenido. También es necesario reconocer las
limitaciones con las que me he encontrado y que recomendaciones ofreceria para

continuar con el proyecto.

Los objetivos que se platearon al comienzo de este proyecto eran se hanido cumpliendo
alo largo de su realizacién. He conseguido adquirir capacidades y conocimientos que no
tenia hasta ahora y consolidar todo el aprendizaje que he adquirido a lo largo de mis
anos como estudiante gracias a la investigacion realizada y el desarrollo y disefio de
elementos que conformaban este trabajo como lo es la identidad corporativa y el

desarrollo y disefio de la identidad visual.

Gracias a la investigacion he encontrado varios autores y libros que te explicaban
técnicas para poder desarrollar la identidad corporativa de una marca con los que he
aprendido mucho, como por ejemplo con Designing brand identity: An Essential Guide
for the Whole Branding Team. De Alina Wheeler. Su guia me ha ayudado a conseguir
desarrollar la identidad corporativa de Ana Chabacana con un conocimiento mas
profundo, con una atencidn a los detalles y sabiendo la importancia que tiene cada
apartado para comunicar la identidad de una marca. También ha resultado muy
esclarecedor la investigacion de la situaciéon del mercado artesanal, consiguiendo

fundamentar lo que ya sospechaba sobre el crecimiento de este.

Otro de los objetivos era la presentacién y desarrollo de una marca y se a cumplido
satisfactoriamente, pudiendo plantear en profundidad la marca y sus valores, como se
va a desarrollar esta y los objetivos a largo plazo que quiere conseguir, este trabajo a
supuesto mucha introspeccién y analisis para llevarlo a cabo, pero se ha conseguido

trasmitir exactamente lo que buscaba.

He llevado a cabo una identidad corporativa que trasmita la esencia de las creaciones
artesanas desarrollar y plasmar una misién que consiga trasmitir los valores de la marca

Ana Chabacana a través de elementos visuales que ha sido desarrollados teniendo como
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base las creaciones artesanas como son los sellos, el papel reciclado, la estampa. Es
cierto que para la mayoria de los elementos que forman parte de las aplicaciones con
las que cuenta la marca de su identidad corporativa solo se han podido realizar
prototipos o mock-ups por una cuestion de medios, esto no supone ningun problema ya
gue, gracias a la realizacion del manual, este proyecto se puede llevar a la realidad una
vez se consigan esos medios. Lo importante es el desarrollo y justificacion de las
elecciones tomadas y la correcta explicacién de esta identidad para que se consiga

desarrollar correctamente.

El desarrollo de identidades corporativas hechas a mano es un objeto de estudio y de
desarrollo muy interesante que se deberia trabajar mas. Es una manera muy cercana y
humana de conseguir darle una personalidad a una marca. Considero que consigues
trasmitir los valores de manera mas profunda, si el receptor nota el trabajo y atencién
gue le has dedicado a lo que le estas ofreciendo. Pero es también importante, que se
contraten los servicios de un profesional que desarrolle la identidad de tu marca, ya que
es algo que proporcionar una base consolidada que conseguird que te marca sea
coherente y perdure en el tiempo y es cierto que los pequeiios comercios no recuren
mucho a las contrataciones de estos servicios, pero se debe destacar la importancia de
gue se desarrolle una identidad corporativa de manera profesional para que todos los
valores que quieras trasmitir se hagan de manera estudiada y fundamentada,
consiguiendo unos resultados satisfactorios que proporcionen beneficios al desarrollo

de tu entidad y tus publicos entiendan mejor la manera de actuar de tu empresa.

Este trabajo ha supuesto una prueba para mi, ser capaz de desarrollarlo y poner en valor
el trabajo que realizo, conseguir darle una forma, una personalidad y una identidad que
trasmita una parte tan personal de mi ha sido un reto a supuesto mucha introspeccion
y trabajo, pero he disfrutado mucho del conocimiento adquirido, de las ideas

desarrolladas y los disefios realizados.
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Este es el manual de identidad corporativa creado para la artista
multidisciplinar Ana Chabacana.

El manual contiene una guia completa que refleja la filosofia de la mar-
ca, estableciendo cual es su mision, su vision de futuro y los valores
por los que se rige y tambien aparece la identidad visual corporativa,

explicando la manera en la que se ha creado, las normas y tipos de
uso, las restricciones y formas incorrectas de uso. Finalizando con una
explicacion de las diferentes aplicaciones en las que se puede observar
como se materializa la marca de Ana Chabacana.




R

El principal objetivo es la exploracion artistica, la venta y comercializacion dirigida a las personas que aprecien y disfru-
ten la expresion de la artista, valor visual, componente emocional y valores éticos de la marca y sus productos y quieran
ser propietarios de parte de esta obra.

ITSTON

La vision de la marca esta centrada en no dejar de &
rentes medios, materiales, técnicas y acabados. ta re 13 por su mul
y experimentacion. Que se reconozca el valor dg como Unicas. Luchar por el valor de la a

trasmitir a los clientes €l esfuerzo y dedicacion de estas disciplinas.

ar arte y que este no nes. Seguir explorando dife-
nvertirse en una artis! RTRRR T




Unico: Que tanto la marca como las piezas creadas sean irre tihles y ganen valor a partir de esto, comprendiendo
que cada creacion artistica 8§ esfieciarig I finder obtener algo igual.

Artesanal: el tronco d lla creacion artesanal, a mano, con mimo y cuidado de todo. Obtener conocimien-
to de como funciona algo para poder explotarlo al maximo.

al: La experimentacion y la exploracion de nuevos elemej dles, tecnicas, formas de trabajar
ion e nuevas maneras de trabajar
de desarrollar algo para poder

y pe puedan funcionar. Ademas de tener en cuenta todas las ma
elegir de manera consciente cual es la mejor en cada contexto

Vibrante: una marca vigorosa, con gran actividad, que consiga trasmitir energia y recibir energia a par
dadigde la marca. Que genere movimiento y promueva el pensamiento o la actividad dentro y fuera de ella

mible: una marca creada para satisfacer las necesidades del ser humano actuales sin comprome
dades futuras. Basandose en estrategias



Este logotipo se a creado a partir de
le |a artista Ana Chabacana. Debido a|
as son organicas e irregulares. |

511 uso es un ultimo recurso, ira desting
momentos en el que el logosimbolo o
pueda aparcer por motivos del disefio como puede
ser el tamaio.

El simbolo de la marca es una interpretacion de la huell
de la artista de la marca.

Su uso sera mas genera.lizado ipo, aparecien

0 en papeleria o incluso

marca de agua para proteger sus diseios.



El logosimbolo se a creado uniendo el logotipo y el simho 0, juando los tamaiios y las di
escala perfecta de tamaiios. Este sera el elemento que mas uso tenga, apareciendo en tod
marca como en el empaquetado, en los productos, etc.




Para los patrones de esta marca usaremos
las figuras basicas de la geometria como

el circulo, el triangulo, y cuadrados ya que
estas son las figuras mas basicas desde las Fig. 1

A HD

Fig. 3 Fig. 4

que se puede crear arte.

Ademas, también se podran usar las versio-
nes de las figuras en cuatro angulaciones
diferentes 0°, 90°, 180°, 270° y 360°

Para estas formas existiran dos versiones
de tamaiio, el modelo pegueiio sera de 2 cm
de ancho en su“posicion de 0° y el modelo
mediano sera de 5 cm de ancho en su
posicion de 0°

Fig. 7 Fig. 8

Fig. 6
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DIFERENTES USOS DE LOS COLORES CON EL DIFERENTES USOS DE LOS SELLOS CON LOS
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Los usos correctos de los | 0s simholos
solos se pueden usar en su €O y en su
version en negro.

La version blanca debe aparecer con fondo cuadrado
cualquier color de la identidad corporativa.

La version negra puede aparecer solo la figura con el
fondo transparente.

&\%\ N Chle Bl Che N &Q&\ e CUl B ChNl



o kWK CHl Bl ChN










‘e esta marca usaremos las figuras hasicas de la geometria como el circulo, el triangulo, y cuadrados ya
que estas son las figuras mas basicas desde las que se puede crear arte.

Ademas, también se podran usar las versiones de las figuras en cuqt(q?ggzygulaciones diferentes 0°, 90°, 180°, 270° y 360°

formas existiran dos versiones de tamao, el m
ediano sera de 5 cm de ancho en su posicion de
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