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Resumen:

En un mercado tan competitivo y extendido como es el comercio online, las pequefias
tiendas en linea de productos hechos a mano deben destacar y tratar de hacerse hueco para
sobrevivir. Una estrategia efectiva para esto es centrarse en su comunicacion en redes

sociales, que al final es su carta de presentacion al publico al no existir como tienda fisica.

En este TFG se estudiardn las bases de la comunicacion de marca y otros aspectos
relevantes en la definicion de la personalidad de marca de las tiendas online de productos
hechos a mano y se utiliza una metodologia empirica basada en encuestas para tratar de
crear la comunicacion de marca y personalidad necesaria para el publico objetivo de mi
tienda online de marcapaginas. De este modo podré comprobar mediante resultados
basados en interacciones, visualizaciones, ventas, etc, si el disefio de una estrategia de
comunicacion es util y necesario a la hora de conectar con el publico y lograr éxito con

nuestro emprendimiento.

Palabras clave: comunicacién de marca, personalidad de marca, identidad visual, redes

sociales, tiendas online, e-commerce.

Abstract:

In a competitive and vast market like online commerce, small online stores selling
handmade products must stand out and carve out a niche to survive. An effective strategy
for this is to focus on their communication on social media, which ultimately serves as their

introduction to the public since they do not exist as physical stores.

In this Final Year Project, the fundamentals of brand communication and other relevant
aspects in defining the brand personality of online stores selling handmade products will be
studied. An empirical methodology based on surveys will be used to create the necessary
brand communication and personality for the target audience of my online store of

bookmarks. This way, through results based on interactions, views, sales, etc. [ will be able



to determine if designing a communication strategy is useful and necessary for connecting

with the audience and achieving success with our venture.

Keywords: brand communication, brand personality, visual identity, social media, online

stores, e-commerce.

1. INTRODUCCION

El emprendimiento de productos handmade siempre se ha visto como una oportunidad para
lograr trabajar de manera autonoma, haciendo lo que a uno le apasiona y recibiendo una
compensacion monetaria que reconozca su esfuerzo. Gracias a la aparicion de Internet, y
por ello a la posibilidad de vender online, esta forma de negocio se ha vuelto aun mas
comun, facil y global. Segin Eva Pijuan, “El mercado para productos creados
manualmente esta en constante crecimiento, con una demanda creciente de articulos unicos
y con un toque humano. Esta tendencia se refleja en el notable aumento de empresas
artesanales tanto en Espafia como en Latinoamérica” (Carrascosa & Carrascosa, 2024). Mas
allad de recibir dinero por los articulos vendidos, el crear una tienda online le aporta al
emprendedor la gratificante sensacion de estar recibiendo una evaluacion positiva de cada
venta que logra. Al fin y al cabo, un comprador ha tenido una necesidad, ha investigado en
internet y después de un largo proceso ha llegado a la conclusion de que el producto elegido
es el mas interesante, ya sea por su disefio, precio, calidad,etc... De cualquier manera ha
elegido tu creacion y la sensacion de que una persona al otro lado del planeta haya optado
por tu diseflo, por un material con tu firma, que una pequefia pieza de “arte” creada por ti se

encuentre recorriendo el mundo, es mucho mejor que cualquier otro tipo de compensacion.

Sin embargo, ya sea en forma de hobbie o como un posible futuro negocio al que te quieras
dedicar plenamente y con el que seas capaz de vivir, este tipo de comercio online también
tiene ciertas normas, obligaciones o necesidades que se deben desarrollar de forma correcta
con el fin de poder seguir vendiendo. Como aclara Pijuan, “Solo en Espafia, se mueven mas
de 30 millones de euros al dia con compras por internet. Con el mercado digital en

constante expansion, cualquier tipo de producto hecho a mano, desde sombreros y jabones



hasta bisuteria y ropa, tiene potencial para encontrar su nicho en linea” (Carrascosa &
Carrascosa, 2024). Sin embargo, en una plataforma como Internet, tan global y donde
existe una cantidad desmesurada de comercios y productos, hay que saber comunicarse y

destacar por encima del resto para sobrevivir y lograr sacar provecho de tu nicho.

Comunicar no es solo hablar con tu publico, sino venderle la idea de por qué deben elegir
tus productos frente a los de la competencia, pensar qué ventajas tiene tu tienda o productos
frente a otros, e inventarlas en el caso de que no las haya. Si una marca no comunica,

posiblemente se pierda entre la competencia y desaparezca.
José Sixto (2015) explica la importancia de que las marcas se comuniquen:

Las organizaciones actuales no pueden vivir en un mundo ajeno al de sus clientes y
consumidores. Crear para nadie es absurdo, pero todavia es mas irracional pensar
que por fabricar un producto alguien va venir a nuestra puerta a preguntarnos ;me lo
vende? Nuestros competidores se estdn comiendo el mundo y no podemos
permanecer impasibles. Los procesos de marketing online exigen que la
organizacion interactiie con el usuario, lo que deriva en una inminente reduccion de
las barreras existentes entre ambos. La web 2.0 y los medios sociales que en ella se
desarrollan, sobre todo las redes sociales, permiten la comunicacion
multidireccional y, en consecuencia, cualquier usuario puede aportar contenido y

convertirse en prescriptor. (p.186)

Ademas, la identidad visual corporativa es una parte muy importante en la comunicacion de
marca. Al igual que las personas pueden identificar o agrupar a otras personas simplemente
por su estilo de vestir, forma de pensar o valores, las marcas también proyectan diferentes
sensaciones dependiendo de los colores que utilizan, la tipografia, los disefios y un conjunto
de aspectos visuales denominados Identidad Visual Corporativa, con la que se debe lograr,
sin palabras, que el publico capte de nuestra marca justo lo que nosotros queremos

transmitir.



1.2 JUSTIFICACION

Debido a nuestra pasion por la lectura y nuestro interés por los accesorios que pudieran
aportarnos una mejor experiencia (como marcapaginas, posits, bolsas, entre otros), mi

mejor amiga y yo decidimos emprender nuestra propia tienda online.

La razon que nos motivo a emprender fue el deseo de crear algo en conjunto, relacionado
con nuestra aficién, que ademas nos generara ingresos para invertir en actividades y viajes
que pudiéramos disfrutar juntos. Sin contar con maquinaria, herramientas o materiales para
realizar creaciones complejas, nos vimos obligados a buscar la manera mas eficiente de
producir productos satisfactorios con la menor complejidad posible. Queriamos disefiar
articulos que nos gustaran a nosotras primero, y luego venderlos con la certeza de que si

nos gustaban a nosotros, también serian del agrado del publico.

Con la ayuda de un iPad como herramienta de dibujo, comenzamos a disefiar. Nuestra
principal inspiracion provino de diversas tiendas online que ya seguiamos y consumiamos,
especializadas en marcapaginas hechos a mano. La mayoria de estos productos tenian
forma de personajes (princesas de Disney, protagonistas de libros y peliculas, etc.),
troquelados con el contorno del personaje e imantados, funcionando como un clip que se
sujeta a las dos caras de la hoja del libro. Dado que no disponiamos de la maquinaria ni de
las habilidades necesarias para replicarlo, optamos por un disefio mas minimalista, que
fuera facil de disefiar y montar, y que proporcionara mas informacion sobre la lectura o

pelicula de inspiracion.

Una vez desarrollada la identidad visual, creados los disefos iniciales, impresos y
montados, con las redes sociales activas, la tienda online operativa y el packaging listo,
solo nos quedaba abordar un aspecto crucial que, tal vez, personas de otras generaciones no

valoran tanto: la Comunicacion de Marca.

Todo esto ha llevado al desarrollo de este trabajo, con el objetivo de descubrir los
fundamentos de la Identidad Visual y la Comunicacion de Marca, para luego aplicarlos en

nuestra marca y asi lograr resultados dptimos en nuestro emprendimiento.



1.3 OBJETIVOS

A continuacién, describiré todos aquellos objetivos que pretendo alcanzar con el desarrollo de mi
investigacién y de la puesta en prictica de los resultados de la misma. Encontraremos objetivos
generales y algunos mds especificos. Todo ello con el fin de marcar un propésito que, de ser
cumplido, me ayude a crecer en mi emprendimiento y entender como funciona la comunicacién

y como la puedo adaptar para captar la atencién de nuestro publico objetivo.

En cuanto a los objetivos generales, podemos definir el primero y “mds importante” como el de
lograr ventas. El punto final de crear una marca, con su identidad visual y una comunicacién de
marca adaptada que incite a generar interés en las personas sobre nuestra entidad y productos es,
al final, que compren nuestros productos. Ademds, a parte de otros pardmetros de redes sociales
como las visualizaciones o los seguidores, serd una forma de medir la eficacia de este plan de

estrategia de comunicacién de marca.

El segundo objetivo general serfa adquirir unos conocimientos sobre Identidad visual corporativa
y Comunicacién de marca que hagan que en un futuro pueda lograr mejores resultados cuando
lo ponga en prictica, ya sea en otra entidad o incluso como un futuro trabajo en Planificacion y

estrategias en Redes Sociales.
1.3.1 OBJETIVOS TEORICOS

El objetivo tedrico de este trabajo serd la adquisicién de conocimiento sobre todos los temas a
tratar: Identidad visual corporativa, Comunicacién de marca, Redes Sociales y E-Commerce.
Lograr encontrar material enriquecedor del que pueda sacar una conclusiones claras,
explicaciones y ejemplos que después me faciliten la puesta en prictica de todas estas definiciones

en mi propio emprendimiento.

Antes de describir los objetivos pricticos, nos encontramos con un objetivo que se encuentra

entre estos y los tedricos. Este es el andlisis de casos de éxito. Para poder crear una Identidad visual



correcta y adaptada a nuestro nicho y saber cémo comunicarnos con nuestros clientes debemos
fijarnos en aquellos casos de tiendas online de marcapdginas que han tenido éxito, y descubrir
cosas como si tienen algo en comun, si simplemente se centran en el producto o cuales son las
comunicaciones que mds les funcionan. Una vez descrita su actividad, podré analizarla para dar

con aquellas claves que puedan estar detrds de su gran interaccién en redes.
1.3.2 OBJETIVOS PRACTICOS

El objetivo prictico principal de este trabajo serd la puesta en prictica de todas aquellas
definiciones de los elementos necesarios para la comunicacién de una tienda online. Con esto me
refiero a la creacién de los disefios de los marcapdginas, la identidad visual corporativa logo,
colores, naming, etc...) y la creacién de contenidos en redes sociales adaptados a un tono y

personificando la marca.

Esto también incluye el posterior andlisis de los resultados, para comprobar si realmente crear una
identidad de marca y una comunicacién personalizada es algo importante a tener en cuenta a la
hora de emprender una tienda online en la que la tinica red de comunicacién con los clientes son

las redes sociales.

Anterior a la puesta en prictica realizaré una investigacién empirica mediante la realizacién de
encuestas, que lanzaré a un grupo de personas de mi puiblico objetivo que me dard las claves para
poder crear la comunicacién de marca. Esta encuesta estard disenada en base a informacién
relevante y preguntas obtenidas de la propia parte tedrica y después, los datos serdn recopilados y
analizados para poder pensar cOmo comunicarnos con nuestro pl’lblico en base a sus intereses y

preocupaciones.



2. MARCO TEORICO

Antes de profundizar en las estrategias de comunicaciéon de marca en redes sociales, es
fundamental establecer un marco teérico que defina y aclare los términos clave que
utilizaré a lo largo de este trabajo. En esta seccion, describiré conceptos esenciales como
comunicacion de marca, redes sociales o tiendas online, asi como su interrelacion y
relevancia en el contexto actual del comercio electronico. Este marco teorico proporcionara
la base necesaria para comprender y analizar las practicas y estrategias de comunicacion

que se llevaran a cabo posteriormente en este trabajo.
2.1 COMUNICACION DE MARCA

Segtn un articulo del JCR, “Las comunicaciones son el alma de cualquier marca. En un
mundo de medios de comunicacidon compartido de propiedad pagada, ganada, las
comunicaciones de consumidor a consumidor estan teniendo una mayor importancia. Sin
embargo, los diferentes canales de comunicacion tienen diferentes propiedades que
requieren un andlisis y una planificacion cuidadosos”(Keller, 2019). Las empresas deben
estar abiertas a dialogar con el consumidor, la informacion que lanzan ya no se basa tan
solo en vender su producto, sino en comunicar y escuchar a los clientes, y responder ante

ellos. (Ruiz, 2023).

Al final, la responsabilidad de crear una comunicacién de marca consistente recae sobre las
empresas, que deben comunicar mds alld de mera publicidad, para lograr crear una
conexion con sus clientes que sea leal y perdure en el tiempo. Para ello, se debe conocer el
motivo por el que el cliente acude a la marca y comunicar lo que quiere oir. Una
comunicacion de marca efectiva construye una relacion marca-cliente de confianza, que a
la larga puede formar una relacion s6lida. La manera de lograr diferenciarse en un mercado
competitivo es contar con una solida base de clientes, que se puede obtener incluyendo una

estrategia efectiva de comunicacion a la estrategia empresarial. (Sacedon, 2024)
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Un concepto clave asociado a la comunicacion de marca es la personalidad de marca.
Como describe un articulo del EUDE, la personalidad de marca es un término que se refiere
a como la marca se dirige al publico. En esta comunicacion podemos distinguir diferentes
variables que haran que esta funcione o no en funcion de como las apliquemos. Primero,
que la comunicacion con nuestro publico sea directa, familiar y clara, usando la segunda
persona. Después, que se busque la participacion activa del publico. Por ultimo, una
comunicacion menos formal pero siempre adaptada y adaptacion a las tendencias del

momento. (Miriam, 2020)

Aaker sefiala dos conceptos estrechamente vinculados con la comunicacion de marca:
construccion de marca y valor de marca. Segin Aaker, el modelo de empresa tipico esta
pensado para lograr ventas y beneficio a corto plazo, sin embargo, una marca lider debe
apuntar hacia objetivos a largo plazo, que requieren de un refuerzo constante de la marca
mediante la comunicacion y la construccion de marca, que ademds de ser necesaria para la
supervivencia de la empresa, genera activos. Esta estrategia funciona en mercados muy
competentes, en los que las marcas deben diferenciarse. (Aaker y Joachimsthaler, 2005,

p.30).

Por otro lado, nos encontramos con el valor de marca, que el autor define como “los activos
(o pasivos) vinculados al nombre y simbolo de la marca que se incorporan (o sustraen) al
producto o servicio)”. “Estos activos pueden agruparse en cuatro dimensiones:
reconocimiento de la marca, calidad percibida, asociaciones de la marca y fidelidad de la

marca”.

Al final, todas estas variables giran en torno a la idea de construir una marca y una

personalidad que perduren en el tiempo y sean recordadas.
2.2 REDES SOCIALES

Una vez desarrollada la idea de comunicacion de marca veremos la importancia de las redes
sociales en la aplicacion de esta y como forman parte del proceso de comunicacion.

Comenzamos con la definicion de redes sociales que aporta Saura (2011), seglin esta, una
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red social es "Un sitio en la red cuya finalidad es permitir a los usuarios relacionarse,

comunicarse, compartir contenido y crear comunidad”.

Podemos encontrar otra definicion de las redes sociales en el contexto de la marca aportada
por Schivinski y Dabrowski (2016), segtin los cuales “Las redes sociales a través de medios
en linea pueden entenderse como una variedad de fuentes digitales de informacion que son
creadas, iniciadas, circuladas y consumidas por los usuarios de Internet como una forma de
educarse unos a otros sobre productos, marcas, servicios, personalidades y temas” (p. 4).
Segun sefialan Schivinski y Dabrowski, las empresas han encontrado en las redes sociales
una forma mas de comunicarse con sus clientes, lo que hace que esta se considere un
elemento de promocion mas de la empresa. Ademas, se espera que de esta interaccion con
los consumidores se obtengan resultados de consumo de productos y que los clientes
difundan informacion sobre la marca. Para poder realizar una comunicacion de marca
correcta a través de redes sociales, debemos fijarnos en diferentes claves que permitan a la

marca conectar con su publico.

Estas claves segiin serian: comunicacion multiplataforma, puesto que los clientes se
encuentran en diferentes redes sociales y se mueven por todas ellas. Uso de un lenguaje
empatico, ajustado al tono del consumidor y cediendo cierto poder en la conversacion.
Contenido relevante, que sea entretenido, que cumpla con los valores del ptblico, su estilo
de vida y genere un vinculo emocional con la marca. Que el mensaje sea auténtico y
sincero, acorde a la personalidad de nuestros clientes. Lograr con nuestra comunicacion
una participacion activa de nuestros consumidores y por ultimo, el uso de contenido

audiovisual, en este caso de formato vertical. (Cartagena, 2017).

Para poder adaptar el contenido en redes sociales al publico objetivo de cada marca,
primero debemos saber quién es ese publico, como es, sus gustos,etc. Para ello conviene
crear un Buyer persona, que es definido por Molina como “una representacion ficticia del
publico objetivo de una empresa mediante la que podemos conocer con detalle a su
audiencia para crear estrategias de marketing lo mas orientadas posible a partir de sus

necesidades. Se trata, por tanto, de una forma de entender mejor a quién nos dirigimos y de

12



relacionarnos con el publico al que queremos vender nuestros productos y servicios.”

(Molina, 2021).
2.3 E-COMMERCE

Segun un articulo de Eserp, “El e-commerce, o comercio electrénico, es un sistema de
compra y venta de productos, o servicios, que se lleva a cabo de forma exclusiva a través de
Internet. Consiste en comprar y vender productos o servicios, por lo que intervienen
compradores y vendedores, utilizando una plataforma online que gestiona los cobros y los
pagos de forma electronica. El vendedor crea su plataforma de venta en la que incluye sus
productos o servicios, agrega una pequeia descripcion e incluye los precios. Y, los
vendedores navegan por dicha plataforma visualizando, comparando y analizando lo que la
empresa ofrece. Cuando se deciden, lo compran a través de la plataforma de una forma

facil, rapida y segura.” (Flat, 2023)

Sin embargo, a pesar de como asegura Flat, ser el método de consumo actual mas elegido
por los consumidores, no todas las tiendas online tienen éxito, ya que es de especial
importancia saber como promocionarse y lograr convertirse en un comercio online que

destaque y triunfe.

Para crear una tienda online, hay que tener en cuenta diferentes factores que hagan la web
mas accesible y que garantice la comodidad del comprador al navegar por esta. Estos
factores serian un catdlogo de productos visible, un orden en el catdlogo de productos, que
deben estar categorizados para facilitar la buasqueda, un proceso de compra rapido y
sencillo, un buscador que facilite la busqueda de productos mediante filtros de fecha, orden
alfabético,etc...Facilitar un método de contacto, diferentes formas de compra y las
condiciones de uso y descripciones muy detalladas de los productos en venta que ademas
relacionen el producto con otros similares para fomentar la compra indirecta. (AECEM,

2011, p.31).
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2.4 IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA

Al desarrollar el concepto de identidad corporativa, encontramos diferentes definiciones.
Segtin Solas, “Por Identidad corporativa conviene entender la consciencia que un sujeto
colectivo tiene de si mismo, y que serd el nucleo de su manifestacion exterior. El término
Imagen corporativa se reserva, en cambio, para los hechos perceptivos con referencia a la
identidad, y por tanto puede ser fundamentalmente la imagen que una entidad o sujeto
colectivo tiene de si misma, o bien la percepcion que los observadores externos tienen de

ese sujeto o entidad.” (Solas, 2004).

Otra definicion actual de la identidad visual en el contexto de la marca es, segun un articulo

del EUDE,

“La identidad visual de una marca es un sistema de elementos o caracteristicas que posee la
marca, haciéndola unica y diferenciada del resto. Dichos elementos encajan en conjunto
para proporcionarle unidad, consistencia y flexibilidad en los diversos medios en lo que se
presenta, bajo una serie de lineamientos y normativas de uso, que luego se materializan y
resumen en lo que se conoce como manual de marca o manual de identidad corporativa. En
definitiva, la identidad visual es plasmar visualmente el concepto y cualidades de la

marca.” (Miriam, 2020).

La identidad visual consta de varios elementos que la conforman y que en conjunto crean
una imagen consistente de la marca, que la diferencia y le otorga autenticidad. Estos

elementos, segin el CEI son:

-El logotipo: es una representacion de lo que es la marca y define su personalidad, por lo
que debe tener un buen disefio. Es el elemento mas importante, ya que identifica la marca y

suele aparece en el resto de disefios de la empresa y en todos los medios.

-Tipografia: este elemento debe representar también el estilo y tono de la marca. Esta debe
ser legible y debe poder conectar con nuestro publico objetivo, ya que cada tipografia fue
disefiada con un fin. Ademads, debemos usar la misma tipografia en todos los medios donde

nos comuniquemos.
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-Fotografias: utilizar imagenes que representen el estilo de la marca provocara el recuerdo
del publico. Las fotografias deben tener sentido con el mensaje que queremos transmitir. Es
importante haber definido anteriormente la personalidad de marca para poder adaptar las

fotografias.

-Patrones y texturas: disefios que podamos usar en diferentes plataformas. Podemos crear
composiciones con estos elementos, pero debemos cuidar cada detalle y no alejarnos de la
imagen y diseflos ya pactados para que el uso de estos elementos siga creando una

representacion solida de la marca y sean diferenciadores.

-Paleta de colores: cada color representa una emocién o sentimiento, por lo que hay que ser
meticuloso en la eleccion de estos teniendo en cuenta ademas la intensidad de color, para

que representen lo que nosotros queremos transmitir. (Marcos, 2022).

3. ANALISIS DE CASOS

A continuacion, voy a describir la Comunicacion de marca y la Identidad Visual de dos de
las marcas mas consolidadas actualmente en Espafia de productos literarios hechos a mano.
El fin de este andlisis es sacar rasgos en comun que las defina y nos aporte una vision de
qué elementos funcionan y cuales podriamos aplicar a nuestra tienda online para poder
lograr una comunicacion e identidad eficaz, que transmita nuestros valores y una estética

concreta que se adapte a nuestro publico.
3.1 CASO 1: IT'S LOOOVELY (@itslooovely)

La marca It’s Looovely destaca por ser la tienda online de referencia en el mercado de los
marcapaginas literarios hechos a mano en Espafia. Esta empresa ha logrado diferenciarse
gracias a sus inigualables disefios de personajes tanto literarios como cinematograficos.
Con seis afios de trayectoria en el sector, ha conseguido consolidar una amplia base de
clientes fieles. Actualmente, la marca cuenta con 27.000 seguidores en Instagram, su
principal red social para interactuar con sus seguidores, y casi 7.000 en TikTok, plataforma

en la que no mantiene una comunicacion tan constante.
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En términos de Identidad Visual, el logotipo de It’s Looovely estd compuesto por un
corazon en color morado pastel con estrellas, que se encuentra en el fondo, mientras que en
la parte frontal aparece el nombre de la marca en un color azul vibrante, utilizando una
tipografia hecha a mano. En sus redes sociales, la combinacién de estos dos colores se
utiliza de manera consistente, tanto en sus historias, que incluyen plantillas con informacion
sobre pedidos y productos, como en sus historias destacadas, donde usan simbolos simples

y los colores corporativos para facilitar el reconocimiento de cada apartado.

La estética general en ambas redes sociales (Instagram y TikTok) es coherente, con el color
azul del logotipo presente en muchas publicaciones, ya sea como un elemento digital en las
fotografias o como parte de los decorados en las mismas (una mesa, un carrito, telas,

etcétera) en ese tono azul. Figura 1.

itslooovely

524 27,2 mil 238
publicaciones ~ seguidores  seguidos

o}

IT'S LOOOVELY
@ islooovely

¥ Merch literario y mucho més

Disefios exclusivos de @tamtamdraws
& Con mucho carifio
Je De Espaiia al mundo entero.

(@ fitslooovely.carrd.co

@n} marrrem, dawsonclauuv y 4 personas mas
&I e siguen

ao

Figura 1. Perfil de Instagram de la
tienda online Itslooovely.

Fuente propia.

It’s Looovely cuenta con una pagina web propia donde se puede acceder a su catilogo y
comprar sus productos. Esta web opera de manera independiente y no forma parte de
plataformas como Etsy. El acceso a la web se realiza a través del enlace en las biografias de
sus redes sociales o mediante bisquedas en Internet. Esta estrategia se debe a que poseen

una base solida de clientes fieles, lo que les permite no depender de plataformas que

16



funcionan como mercados de productos hechos a mano, donde los clientes pueden

encontrar productos de multiples tiendas y seleccionar el que mas les convenga.

En cuanto a su Comunicacion de Marca, It’s Looovely destaca por subir constantemente
contenido de agradecimiento a sus clientes, manteniendo un tono amigable y cercano, a
pesar de ser una empresa mas grande que la mayoria de su competencia. Esta sensibilidad
en la comunicacion es esencial en este mercado. La utilizacion de emoticonos al final de

cada frase contribuye a transmitir el tono del mensaje de manera més efectiva.

Su estrategia de marca se centra en la publicacion de historias y la resubida de historias de
otras personas para generar comunidad, asi como en la publicacion constante de fotos en el
perfil. Al ser una marca consolidada, suelen subir una publicacion cada 3-6 dias, la mayoria
de las veces presentando un nuevo producto o disefo. El contenido en TikTok y Reel es
mas escaso pero similar, enfocado en sorteos, videos de empaquetado, muestras de disefios,
el proceso de creacion y videos que muestran una recopilacion de las proximas novedades

que llegaran a la tienda, las cuales posteriormente se publican de manera individual.

En cuanto a sus copys, It’s Looovely suele crear textos ingeniosos dirigidos directamente a
sus lectoras, agradeciendo el apoyo a sus disefios. Normalmente, las publicaciones de
nuevos productos estdn acompafiadas de un copy relacionado con los libros a los que
pertenece el disefio y alguna pregunta para generar interaccion en los comentarios. Sin
embargo, no responden a comentarios en las publicaciones y dejan claro que las dudas y
consultas deben realizarse por correo electronico, algo que puede generar una sensacion

distante con el publico.
3.2 CASO 2: CLAUU CREATIONS (@clauu.creations)

Aunque no posee tanta notoriedad como el caso anterior, gracias a la encuesta realizada
para este estudio descubrimos otra tienda online de marcapaginas que, a pesar de contar con
solo 2,500 seguidores en Instagram y 3,400 en TikTok, ha logrado crear una pequefia pero

solida comunidad de personas que la apoyan y adquieren sus productos.
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Centrandonos en su Identidad Corporativa, vemos que el logotipo de esta tienda esta
compuesto por el nombre de la marca en una tipografia que imita la caligrafia hecha a
mano, rodeada por una linea que forma el contorno de una nube. A los lados del logotipo,
se encuentran las ilustraciones de un libro y una estrella. Los colores utilizados son morado

para la tipografia, rosa para la nube y azul para los dibujos.

Aunque esta tienda no presenta una estética visual coherente en el uso de colores en su feed
o en sus historias destacadas, su comunicacion es mas personalizada en comparacion con la
tienda anterior. Utiliza emoticonos en sus copys y descripciones, y frases en su biografia
como “carifio incluido en cada paquete”, lo cual puede generar una mayor confianza en el

publico.

A diferencia del primer caso, esta tienda fomenta la interaccion en los comentarios,
respondiendo a todas las dudas, objeciones y respuestas de sus seguidores. Aunque sus
copys no son tan creativos y transmiten los mensajes de manera mas directa—por ejemplo,
“shop update de junio” o “Ya estan disponibles los nuevos modelos”™—el hecho de
agradecer a cada persona que comenta y muestra su apoyo crea una sensacion de confianza

y comunidad, haciendo que sus seguidores se sientan valorados por la marca.

Un aspecto negativo a considerar es que esta tienda no cuenta con una plataforma oficial
para la venta online. En su lugar, los pedidos se realizan a través del apartado de mensajes
de la red social, donde el cliente elige el modelo y realiza el pago mediante ingreso en
cuenta bancaria. Este método es comun entre tiendas online de productos hechos a
mano,sobre todo si acaban de empezar, ya que permite reducir costes de envio y evitar las
comisiones de plataformas como Etsy. Sin embargo, la falta de regulacion y seguridad en
este proceso puede generar rechazo o desconfianza entre los clientes, al no poder garantizar
la seguridad del pedido ni una atencion al cliente satisfactoria que incluya la posibilidad de
recuperar el dinero en caso de problemas con el producto. Por ello, es crucial que la

comunicacion con el consumidor sea cercana y confiable para vender de esta manera.

En cuanto al contenido en redes sociales, no es muy diferente al de la tienda anterior. En
Instagram, se publican lanzamientos de nuevos disefios, intercalando con Reels de “Shop

Updates” y videos del proceso de disefio. En TikTok, la tienda genera contenido de manera
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constante, y aunque algunos videos se repiten en ambas plataformas, la mayoria de las
publicaciones en TikTok tienen un tono mdas personal, con la creadora apareciendo mas
frecuentemente en camara. Sube videos empaquetando pedidos y disefiando productos, con

planos diferentes y mejor adaptados a la red social. Figura 2.

A

clauu.creations

eLau 108 2604 996
CREATIONS | puplicaciones  seguidores  seguidos

CLAUU CREATIONS

Artista

LLI Productos literarios.

* Pedidos por MD.

W Envios sélo para Espafia.

@ Carifio incluido en cada paquete... mas

Mensaje Correo elect.

Figura 2. Perfil de Instagram
de la tienda Clauucreations.

Fuente propia.

4. DISENO DE LA IDENTIDAD VISUAL

Al crear nuestra marca, consideramos varios aspectos fundamentales antes de comenzar a
disefiar cualquier elemento como marcapaginas, logotipo, nombre, entre otros. Lo primero,
el tono que queriamos transmitir a nuestro publico objetivo, es decir, nuestra pasion por la
lectura y los libros. Para llevar a cabo un proyecto exitoso, es esencial no solo tener el
deseo de hacerlo, sino también hacerlo con la motivacidn correspondiente que el desarrollo
de esa actividad te ofrece. Si no fuéramos apasionados por los libros, nunca se nos habria
ocurrido crear una marca de marcapaginas. Incluso si lo hubiéramos hecho, no habriamos
sabido captar las necesidades y deseos de las personas que consumen este tipo de

productos.
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4.1 DISENO DE LOS MARCAPAGINAS

Al disefiar nuestros marcapaginas, tuvimos en cuenta diversos aspectos clave para asegurar
un buen desarrollo de los disefios, ajustindonos tanto a parametros subjetivos, como la
personalidad de los amantes de la lectura, como a factores mds objetivos, como nuestro
presupuesto. Durante el proceso, creamos varios prototipos hasta obtener un resultado que
cumpliera con todos nuestros requisitos. Sin embargo, todos los disefios, tanto los finales

como los descartados, comparten ciertos elementos en comun.

En primer lugar, consideramos la edad de nuestro publico objetivo, que oscila entre los 18 y
25 afios. Por lo tanto, el contenido de los marcapéaginas no podia ser ni muy serio ni muy
infantil. No obstante, al disefiar marcapaginas basados en libros de diferentes tematicas, nos

adaptamos a las demanda especifica de cada uno de ellos.

En segundo lugar, analizamos la personalidad de los amantes de la lectura. Leer no es una
actividad que se pueda realizar en un breve periodo de tiempo, sino que requiere
dedicacion, memoria y concentracion. Esto nos llevo a la conclusion de que los lectores no
solo son aficionados a la lectura, sino que les apasiona, buscan tiempo para dedicarle,
tienen gran paciencia y disfrutan de momentos de soledad para relajarse y disfrutar de sus

libros.

Considerando estos aspectos, decidimos que nuestros marcapaginas debian incluir formas
redondeadas y simetria, ya que estas aportan una sensacion de tranquilidad y orden.
Ademas, creemos que las formas redondeadas transmiten una sensacion de suavidad y
acogida, contrastando con las formas angulares. Las formas son cruciales en nuestros
disefios, ya que pueden evocar diferentes sensaciones psicologicas. “El circulo es una de las
formas geométricas mas flexibles y utilizadas. Evoca la perfeccion, lo infinito puesto que
nunca termina. También es sinonimo de proteccion, movimiento y adaptabilidad. En
algunos ambitos también es utilizado para transmitir vida social y creatividad” (Diego,

2021).

Por ultimo, otro criterio en el disefio de nuestros marcapaginas fue nuestro propio gusto

como consumidores. Al disefiar marcapaginas de libros que ya habiamos leido, nos
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basamos en nuestras preferencias personales, pues sabiamos que si a nosotros nos gustaban,
probablemente al resto del publico también. Fuimos muy criticos con nuestros disefios,
conscientes de que cuanto mas esfuerzo dedicaramos a mejorar los marcapaginas, mas

atractivo seria el resultado para los demas.

4.1.1 ALTERNATIVA DESCARTADA 1

Como ya hemos visto anteriormente en el caso de éxito nimero 1, uno de los los
marcapaginas que mas suelen gustar al publico son los imantados, por lo general a doble
cara y preferiblemente con la forma de diferentes personajes, ya sean personajes literarios,

televisivos, de cine o series, etc. ..

Al no contar con los recursos necesarios para lograr un buen acabado sobre una superficie
imantada (impresora, cortadora laser, ldminas de iman, etc...) Decidimos descartar esta

idea.

Ademas, al no contar con demasiada experiencia en ilustracion, era muy complejo crear
personajes ilustrados con un mismo estilo propio y que tuvieran un resultados 6ptimo que a

nosotros nos convenciese. Figura 3.

Figura 3. Disefo 1 Digital.

Fuente propia.
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4.1.2 ALTERNATIVA DESCARTADA 2

Consideramos también la creacion de marcapaginas esquineros, un formato innovador y
poco utilizado. Consistian en una pieza de papel cuadrada de 9x9 centimetros, doblada y
pegada para formar un triangulo que encajaba en las esquinas de las paginas. En este iria
pegada la forma de un objeto caracteristico del libro o pelicula que quisiéramos representar.
Sin embargo, varios factores nos llevaron a descartar este modelo: el gramaje del papel no
podia superar los 250 gramos porque dificultaba los dobleces. Ademas, tantos dobleces

repetidos causaban un desgaste en las aristas, lo que afectaba la calidad del producto.

Figuras 4y 5.
Figura 4. Disefio 2 Digital. Figura 5. Disefio 2 Papel.
Fuente propia. Fuente propia.

Por ultimo, la inclusidon de un objeto en el disefio no nos terminaba de convencer, ya que no
resultaba completamente reconocible y dejaba una sensacion de vacio. Dado el formato
esquinero, nos encontrabamos con la limitacion de espacio para incorporar mas elementos o
referencias al libro o pelicula. Experimentamos con la opciéon de imprimir el objeto de
mayor tamafio por separado y luego pegarlo sobre el tridngulo, pero esto provocaba que el
marcapaginas fuera demasiado grande y el objeto sobresaliera del libro, lo que resultaba en
danos y dobleces. También consideramos incluir una frase relevante al libro o pelicula en la
parte posterior del tridngulo, pero el resultado no nos satisfacia por completo, por lo que

este modelo también fue descartado.
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4.1.3 ALTERNATIVA DESCARTADA 3

El siguiente modelo que optamos por crear fue nuevamente imantado. Consideramos que
podriamos prescindir de una cortadora laser y ldminas de imdn, y aun asi obtener un
acabado satisfactorio. Para ello, ideamos un disefio rectangular, simple y facil de recortar
manualmente, apto para ser impreso en papel de alto gramaje, de 350 gramos.
Posteriormente, disefiamos el interior de este rectangulo incorporando cualquier referencia
al libro que desedramos representar. Una vez impreso, solo necesitabamos doblar el
rectangulo por la mitad y colocar dos pequenos trozos de imén en cada lado para permitir

su cierre y adhesion a las paginas del libro.

Sin embargo, este disefio pronto nos causéd dificultades. Si el rectdngulo era demasiado
grande, no se ajustaba bien en todos los libros; si era demasiado ancho, al doblarlo parecia
convertirse en un cuadrado, lo cual no nos gustaba estéticamente. Ademas, debido a la
amplia superficie tanto en la parte delantera como trasera, no logramos determinar cdémo
llenarlo sin que resultara demasiado simple. Asimismo, tuvimos problemas para organizar
los elementos dentro del espacio de manera coherente, lo que resultaba en una disposicion

que parecia completamente aleatoria.

Intentamos entonces redisefiar los marcapéaginas con la inclusion de personajes, utilizando
un estilo sencillo con lineas imperfectas para crear la silueta del personaje de manera
simple. Sin embargo, estos disefios terminaron pareciendo excesivamente infantiles para

nuestro publico objetivo, por lo que también descartamos esta idea.Figuras 6 y 7.

Figura 6. Disefio 3 Digital. Figura 7. Disefo 3 Papel
Fuente propia. Fuente propia.
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4.1.4 ESTILO FINAL

Finalmente conseguimos dar con el disefio que mejor se adaptaba a nuestras necesidades.
Este disefio era facil de desarrollar, permitia la creacion de diferentes series y, ademas,
ayudaba a reducir los costes de produccion. Nos parecid que el resultado era lo
suficientemente profesional y estético, ademés de ajustarse al gusto de nuestro publico

objetivo.

Consistia en una ldmina rectangular de papel con un gramaje de 350, el mas grueso sin
llegar a ser cartulina. Esta lamina seria impresa a doble cara con la portada del libro
especifico del que estdbamos disefiando el marcapaginas, acompafiado de una frase
representativa del libro en la misma tipografia, color y distribucion que el titulo original. En
la parte inferior, se incluiria el nombre del libro en maytsculas, seguido en mintusculas y de
menor tamafio del nombre de nuestra marca, todo ello con una misma tipografia para todos
los modelos. En caso de que el nombre del libro o de la marca no fuera legible, se aplicaria

un sombreado para mejorar la visibilidad.

Ademas, las esquinas del marcapaginas se redondearian utilizando una troqueladora. En la
parte superior, se marcaria un pequefio aro que serviria como guia para perforar un agujero,
al que luego se agregaria una borla a juego con los colores del marcapaginas. Esto no solo
mejoraria el acabado del producto, sino que también permitiria decorar los libros una vez

colocado el marcapaginas.

Todos los disefos fueron creados utilizando la aplicacion Procreate en un iPad, lo que nos
permitié una mayor flexibilidad y creatividad en el proceso de disefio. La impresion y el
corte se llevarian a cabo en una copisteria seleccionada por su calidad en el resultado y

precios competitivos.

Una vez establecidas las directrices para los marcapaginas, creamos varias colecciones de
disefios. Entre ellas, una serie de marcapaginas del hordscopo, con un disefio Unico para
cada signo zodiacal, incluyendo un patrén de fondo, el simbolo y la constelacion
correspondiente, un pequefio dibujo y la fecha del signo. Ademas, desarrollamos otros

disefios inspirados en las portadas de libros como "Un cuento perfecto" y "Todo lo que
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nunca fuimos", asi como uno basado en la serie "Heartstopper", aprovechando su reciente
lanzamiento. Todos estos disefios formarian parte de la primera tirada de marcapaginas, que
iriamos publicando durante el primer mes de emprendimiento mientras, a su vez, disefiamos

los del proximo mes.Figuras 8 y 9.

Figura 8. Disefio final Figura 9. Disefio final Papel.

Digital. Fuente propia. Fuente propia.

4.2 DISENO DEL LOGOTIPO Y NOMBRE

4.2.1 NOMBRE

En un primer comienzo, mientras desarrolldbamos los primeros prototipos de disefio, surgio
la idea de un nombre que sonara dulce y se asemejara al de la marca Top of mind
(ItsLooovely). Asi, decidimos nombrar nuestra marca como VanillaMooon. Era un nombre
que representaba dulzura e inocencia, y que repetia las mismas vocales que la marca de la

competencia. Sin embargo, pronto sentimos que no encajaba con el sentido de la marca,
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resultaba demasiado largo y podia parecer empalagoso y proyectar una sensacion infantil.

Por estos motivos, pronto descartamos la idea.

El nombre actual de la marca surgié durante el desarrollo de los disefios iniciales de la
primera tirada. Queriamos un nombre sencillo, corto, que no contuviera mas de una
palabra, que excluyera letras como la X o la K, que suenan cortantes, e incluyera letras
como la B, mas suaves en su pronunciacion. Esto se debe a que queriamos que el nombre
de nuestra marca sonara armonioso y sencillo, evocando la sensacion de tranquilidad que se

experimenta al leer.

Ademas, queriamos que el nombre evocara la palabra “lluvia”, algo que también nos
gustaba a ambos, ya que por lo general, cuando llueve, es un buen momento para leer con el
sonido relajante de las gotas al caer y el frescor que provoca. Sabemos que los lectores

también comparten esta sensacion, y €so es lo que queriamos transmitir.

Finalmente, decidimos quedarnos con el nombre Bluuvia. Aunque como palabra no
significaba nada, reflejaba la union de los conceptos que queriamos representar. Primero, su
parecido fonico a “lluvia”, y la implementacion de dos consonantes suaves como son la By
la V. La decisién de usar una doble "u" se tomo debido a que, al investigar otras marcas del
sector, descubrimos que algunas, incluyendo la marca Top of mind, utilizaban este recurso
de repeticion de vocales en sus nombres. Sin embargo, a diferencia de los competidores,
que podian llegar incluso a usar tres o cuatro vocales seguidas (lo cual nos parecia dificil a

la hora de encontrarnos en Internet y Redes Sociales), decidimos afiadir solo una vocal mas.

4.2.2 LOGOTIPO
Primer Logotipo: VanillaMooon

El primer logotipo que desarrollamos tenia motivos representativos del primer nombre de
marca "VanillaMooon". Este constaba de una media luna, acostada horizontalmente, de la
que caian unas gotas de color vainilla. Encima de esta, y con una tipografia handwriting, se

encontraba el nombre de la marca en el mismo color. Aparte de que nos parecia demasiado

26



sobrecargado y muy infantil, acabamos descartando este logotipo a la vez que descartamos

el nombre. Figura 10.

Figura 10. Primer logotipo Digital.

Fuente propia.

Segundo Logotipo: Bluuvia

El segundo logotipo que realizamos correspondia al nuevo nombre. Este comenzd con un
boceto realizado en la aplicacion Canva, para tratar de ver como podriamos colocar los
elementos que queriamos que conformaran el logotipo. Estos serian: el nombre en

tipografia handwriting, una nube, y el contorno de nuestros marcapaginas.

Realizado el prototipo, pasamos a disefiar el logotipo con la herramienta de ilustracion
Procreate. Esto es debido a que queriamos un resultado que se adaptase a lo que habiamos
descubierto en nuestra investigacion de los diferentes casos, en los que los logos en su
mayoria eran figuras dibujadas y tipografias hechas a mano. Creamos una nube con
numerosas formas redondas y un monton de lineas que parecen rizarse y hacer la nube mas
esponjosa. Ademas, en la silueta del marcapaginas se conectan unas lineas curvas que lo
atraviesan y lo unen a la nube, que se encuentra detrds. Por ultimo, el nombre de la marca,
realizado a mano, se encuentra interactuando con la nube, pasando por delante y por detras
de sus lineas. Aunque este era el logo principal, quisimos anadir unas estrellas por encima
de las nubes, que completaran el espacio que quedaria por encima de esta al usar el logotipo

de imagen de perfil en redes sociales. Figuras 11 y 12.
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bluusal
4

Figura 11. Prototipo de logotipo de Figura 12. Disefio final del logotipo

Bluuvia. Fuente propia. de Bluuvia. Fuente propia.

Cabe decir que, aunque hemos podido usar los elementos del logotipo de forma
independiente, por ejemplo, la nube en formato PNG para colocar en historias de Instagram
como sticker, no existe una version solo isotipo ni ninguna otra version del logotipo que no
sea la original. Siempre se usa esta ya que nuestras necesidades abarcan medios en los que

no necesitamos adaptaciones mas que el logotipo en negativo.

En cuanto a la eleccion de los colores, decidimos elegir como base para el nombre de la
marca el color borgofa, ya que es un color académico popular que proyecta cualidades de
ambicion y prestigio. Es un color calido y sigue asociado al confort y la amabilidad,

ayudado por la reminiscencia de las hojas rojizas de otofio (Caldas, 2021, p.212).

Queriamos un color fuerte que destacase sobre el resto de colores pastel, que serian
complementarios. Diseflamos una paleta de colores con amarillo, rosa y naranja melocoton,
que ademas de transmitir tranquilidad al ser en tonos pastel, denotaria los sentimientos que

nosotros queriamos que nuestra marca proyectase:

Las connotaciones de inocencia, fragilidad y femineidad otorgadas al rosa datan solamente
de mediados del siglo veinte. Los tonos claros del rosa tienen un efecto relajante y

confortante. El rosa claro se ve como delicado y sensible. (Caldas, 2021, p. 34-36).
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El melocoton es un color indudablemente positivo y tiene el poder de elevar el &nimo de
quien lo contempla. Al mezclar la energia del naranja y la calma del rosa, el melocoton se
convierte en un tono calido y amigable que irradia sensaciones positivas y juventud.

(Caldas, 2021, p. 23).

Los tonos seleccionados de dichos colores son:

Borgofia: HEX: #73324¢ | RGB: 115, 50, 78 | CMYK: 0, 57, 32, 55
Melocoton: HEX: #fee4d9 | RGB:254, 228,217 | CMYK: 0, 10, 15,0
Rosa: HEX: #fdf0f4 | RGB: 253, 240, 244 | CMYK: 0, 5, 4, 1
Amarillo: HEX: #ffef70 | RGB: 255, 239, 112 | CMYK: 0, 6, 56, 0

Ademas, tanto la nube rosa como el marcapaginas naranja cuentan con un delineado mas
oscuro para generar contraste y que las figuras se detecten mejor. Estos colores

complementarios son:
Rosa oscuro: HEX: #f9b7ce | RGB: 249, 183, 206 | CMYK: 0, 27, 17,2
Melocoton oscuro: HEX: #fdc5bl| RGB:253,197, 177) CMYK: 0, 22, 30, 1

Todos estos colores nos serviran ademas de para la creacion del logotipo, packaging y

demas elementos de la Identidad Visual, para su uso en Redes sociales. Figura 13.

#fdfof4 #feedd9 #ffef70

#fob7ce #fdc5b1

Figura 13. Colores corporativos.

Fuente propia.
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A pesar de no contar con una tipografia en concreto para el logotipo, ya que esta esta hecho
a mano, contamos con una tipografia que se utiliza en todos los marcapaginas para indicar
el titulo del libro y el nombre de la marca (Avenir Next Medium) y una tipografia para las
historias de Instagram y posts en Redes que puedan contener texto en la imagen (Signika).

Figura 14.

ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXYZAA
abcdefghijklmnopqr
stuvwxyzadéiopii&l
234567890(S£€.,!1?

Figura 14. Tipografia en redes.

Fuente propia.

4.3 DISENO DE LAS REDES SOCIALES

Como hemos visto, las redes sociales son fundamentales en el comercio online, ya que
actian como una tienda no fisica para vender, mostrar y promocionar productos. Por ello,
igual que se decoraria una tienda fisica para transmitir su imagen y caracter, las redes
sociales deben reflejar todos los aspectos de la marca, tanto en comunicaciéon como en

identidad corporativa.

Tenemos presencia en dos redes sociales ademas de nuestra tienda en Etsy: TikTok e
Instagram. En ambas plataformas utilizamos el mismo nombre de usuario y logotipo para
facilitar que nuestro publico nos localice. En Instagram, alternamos entre fotografias de
nuevos productos y Reels. Los Reels seleccionados provienen del contenido que subimos a

TikTok, donde publicamos mas videos, especialmente aquellos que muestran nuestros

30



productos o el proceso de creacion de disefios, y algunos videos adaptando tendencias a

nuestro sector.

Ademas, usamos las historias de Instagram para mantener una comunicacion sencilla y sin
sobrecargar con informacion. Contamos con plantillas disefiadas para diferentes propositos,
como presentar nuevos productos, informacién, y detalles especificos como el nombre y
niumero de modelo del producto. Estas historias también se destacan en el perfil,
permitiendo a los clientes revisar nuestros modelos de manera rapida. Tenemos cinco
historias destacadas: “Pedidos”, con informacion sobre como hacer un pedido y detalles del
envio; “Packs”, explicando los diferentes packs de marcapaginas; “Resefias”, destacando
las resefias de nuestros clientes en Etsy; “Vosotros”, donde compartimos historias de
clientes con sus pedidos; y “Modelos”, que muestra todos los modelos nuevos. Figura 15.
Con todo esto, buscamos crear una comunidad y un espacio de interacciéon con nuestros
clientes, donde ellos puedan obtener informacion sobre la calidad de nuestros productos y

la experiencia de otros clientes de manera sencilla y atractiva. Figuras 16, 17 y 18.

PACKS
NAVIDAD
5 23/12-06/01
1 + AL ~ .
PACKS MODELOS * Y
Past < ¥ @ =
Figura 15. Disefio de historias destacadas. Figura 16. Disefio de plantillas para historias.
Fuente propia. Fuente propia.
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Aceptamos propuestasv
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Figura 17. Publicacion de Instagram Bluuvia. Figura 18. Feed de Instagram de Bluuvia.
Fuente propia. Fuente propia.

bluuvia #g Noviembre, mes de frio, de quedarse en
casa leyendo un buen libro o viendo tu serie favorita
junto a una taza de chocolate.

Y no sé vosotros, pero a nosotros Friends nos da esas
vibes de "ya llega la navidad” y qué bien sienta.«i’

El disefio FRIENDS mod.31 ya se encuentra disponible
en nuestra tienda de Etsy (link en la bio)

En TikTok, aprovechamos mas las tendencias semanales adaptadas a nuestro nicho y tipo
de producto, subiendo al menos un video diario que muestra como preparamos nuestra
mesa de trabajo para disefar marcapaginas. También creamos videos mostrando productos,
creando retos, fomentando la interactividad y construyendo comunidad. Utilizamos nuestra
comunicacion de marca para interactuar con nuestro publico y aquellos que nos descubren.
En cada video incluimos un enlace a nuestra tienda de Etsy para que los interesados puedan
acceder facilmente a nuestros productos, y también tenemos un enlace a nuestra pagina de

Instagram en la biografia del perfil. Figuras 19 y 20.

Algo importante también es la biografia de las Redes Sociales, ya que son una pequeia
carta de presentacion para las personas que nos descubren. Queriamos algo sencillo, no
llenarla de informacidn y que estuviera escrito con el tono que queriamos transmitir. Por
ello, las frases principales de nuestra biografia son: “Marcapaginas literarios” “Hechos con

amor, por lectores para lectores”.
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Creemos que era algo a destacar y que afiade valor a nuestra marca el hecho de que no solo
creamos marcapaginas, sino que nosotros mismo también los consumimos porque somos

lectores y no simplemente vendedores.

] ) °
* bluvvia! v g =
L+
@bluuvia_
6 6nm 3428
Siguiendo Seguidores Me gusta
Editar perfil Compartir perfil ,9+

Marcapéginas literarios &
Hechos por lectores para lectores @ &

Instagram

i~ & 0 [& &

pov: montasjunal . |,
n + empresa dey !
! yaginaslyfsale®
que bonitos son ,()y} .

ights

que bonitos, los.necesito @

{ ¥

Figura 19. Feed de Tiktok de Bluuvia. Figura 20. Publicacion de Tiktok de
Bluuvia.Fuente propia. Fuente propia.

4.4 DISENO DEL PACKAGING

En cuanto al packaging de nuestros productos, queriamos que tuviera una funcion mas alla
de la proteccion. Optamos por usar sobres debido a que la forma de nuestros productos lo
permitia y se ajustaba a nuestro formato de envio como carta postal, lo que ofrecia a
nuestros clientes el menor costo de envio posible. Elegimos sobres de color rosa pastel,
similar al rosa de la nube en nuestro logotipo, que se cerrarian con una pegatina con nuestro

logotipo.

Dentro del sobre, los marcapéaginas estarian protegidos por laminas de papel maché naranja,
un color que simboliza el contenido y se refleja en el logotipo. Estas laminas cerrarian los

productos con otra pegatina al frente. Ademas, incluimos corazones de papel troquelados en
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los diferentes colores de la marca, dos pegatinas con motivos de libros y lectura como
regalo, y una tarjeta de agradecimiento por la compra. Esta tarjeta presenta un fondo con el
patron de nuestra nube y un resumen de la compra, simulando un ticket personalizado con

los nombres de los marcapéginas adquiridos. Figura 21.

En algunas variaciones del packaging, utilizamos tarjetas genéricas de agradecimiento para
reducir costos, sobres en otros colores corporativos segin disponibilidad, y en envios a
influencers, incluimos el marcapaginas "Reading List" como regalo sorpresa. Figuras 22 y
23.

MUCHAS GRACIAS POR TU

COMPRA!

Todo lo que nunca fuimos mod.2
Capricornio mod.10
Heartstopper mod. 15

Tienes muy buen gusto!
Esperamos que te guste mucho tu
compra, gracias por confiar en nosotros,

cualquier cosa puedes encontrarnos en;

r@ @bluuvia @bluuvia_

Figura 21. Tarjeta de agradecimiento de compra. Figura 22. Packaging de los pedidos

Fuente propia. de Bluuvia. Fuente propia.

Figura 23. Marcapéginas modelo.

Reading List. Fuente propia.
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4.5 ETSY

Tras investigar diferentes opciones de plataformas online para vender nuestros productos,
llegamos a la conclusién de que Etsy era la opcion mas adecuada para nosotros en este

momento.

A diferencia de otras plataformas como Shopify, que facilitan la creacion de una tienda
online, Etsy funciona como un mercado online donde se puede crear un espacio personal y
al mismo tiempo acceder a un publico mas amplio. Si alguien busca marcapaginas en Etsy,
apareceran todos los productos relacionados, permitiendo a los usuarios encontrar
exactamente lo que buscan, incluyendo materiales especificos o perfiles y marcas
concretas. Esta caracteristica nos facilita llegar a mas gente, ya que nuestra cobertura no se
limita a quienes nos conocen a través de redes sociales, sino que también permite a otros
usuarios de Etsy descubrirnos. De hecho, un pequefio porcentaje de nuestras ventas
proviene de usuarios que nos encontraron directamente en la web de Etsy y no a través de
redes sociales. (Katherine, 2016) “Los usuarios de paginas web enfocadas a la industria de
productos handmade realizan su busqueda principalmente a través de navegadores web

(58,56%), referencias (25,48%) y redes sociales (16%,).

Ademas, Etsy proporciona la opcion de realizar envios a nivel mundial, lo que nos permitio
durante un tiempo vender en paises como EE.UU., Alemania, Reino Unido e incluso Corea.
Sin embargo, debido a nuestro sistema de envio por correo postal, no siempre podiamos
garantizar que estos envios en formato carta llegaran a su destinatario. Después de dos
errores, decidimos limitar nuestras ventas a nivel nacional, donde no hemos tenido ningun

problema.

Uno de los desafios de vender en Etsy es la comision que la plataforma cobra por cada
venta. Aunque inicialmente son solo unos céntimos, este porcentaje aumenta a medida que
las ventas incrementan. A pesar de esto, decidimos seguir vendiendo en Etsy debido a la
posibilidad de descubrir nuevos clientes y la gran base de usuarios ya establecida. Ademas,
Etsy ofrece una excelente gestion de pedidos, con numerosas herramientas que facilitan la

gestion de envios y la comunicacion con los clientes. Figura 24.
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Figura 24. Pagina de Etsy de Bluuvia.

Fuente propia.

5. COMUNICACION DE MARCA

Tras tener todos los disefios de la primera tirada creados, impresos y montados, el logotipo
disefiado e impreso en formato de pegatinas, tener todos los materiales para los
marcapaginas y los envios comprados y las Redes Sociales y pagina de Etsy establecidas ya

solo faltaba comenzar a comunicar por Redes.

En un principio, creamos un video de presentacion en Tiktok, donde nos dabamos a
conocer y nos presentamos, al final del video desvelamos la fecha de lanzamientos de los

primeros productos.

El dia de lanzamiento, subimos un video a Tiktok recopilando todos los videos que
habiamos grabado del proceso de creacion y un post en Instagram anunciando que ya

estaban algunos disefios disponibles en Etsy.
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Publicamos nuestros primeros productos en Etsy y a partir de ahi fuimos sacando cada
semana nuevos articulos en tiradas de 4. Sin embargo, pronto nos dimos cuenta de que no
tenia mucho sentido conformarse con comunicar cuando los nuevos productos estaban
disponibles, sino que debiamos fidelizar y conectar con las personas que nos veian, para
lograr una sensacion de comunidad lectora y no de una tienda que solo muestra sus

productos.

Con todo esto y tras recopilar la informacion aprendida en el marco tedrico y con nuestro
estudio de casos de éxito, decidimos buscar nuestra propia esencia o comunicacioén de

marca.
5.1 PUBLICO OBJETIVO

Gracias a la investigacion de la competencia, teniamos muy claro cual era nuestro publico
objetivo. Ademads, gracias a las ventas y visitas en nuestras Redes Sociales, pudimos
obtener datos como el sexo (mayoritariamente femenino) o la edad ( entre 18 y 25 afios) o
la nacionalidad (mayormente espafola) de nuestro publico objetivo. Por ello, decidimos
realizar un Buyer persona, que recogiera las caracteristicas de las personas que, a parte de
encontrar en la lectura un hobbie, se nutriesen de ella hasta el punto de querer invertir
dinero en esta experiencia, ya sea a través de marcapaginas u otros accesorios. Ademas, la

posterior encuesta realizada reforzo todos los datos recogidos en el Buyer persona.
Nombre: Laura Martinez

Edad: 22 afios

Género: Femenino

Ubicacion: Vive en una ciudad mediana, con acceso a librerias, conciertos, eventos, centros

comerciales y actividades socioculturales.

Ocupacion: Estudiante universitaria.
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Estatus Econémico: Clase media. Cuenta con ingresos moderados gracias a su trabajo de
medio tiempo y el apoyo de sus padres. Tiene un presupuesto mensual asignado para sus

hobbies y caprichos.
Educacion: Esta en su ultimo afio de universidad.

Estado Civil: Soltera, con una vida social activa centrada en amigos con intereses

similares.

Gustos Literarios: Amante de la lectura, con preferencia por la literatura contemporanea,
novelas de fantasia, ciencia ficcion y clasicos. Le gusta coleccionar ediciones especiales de

sus libros favoritos.
Hobbies:

e [Leery asistir a clubes de lectura.

e Participar en eventos literarios y ferias del libro.

e Salir de fiesta con sus amigos

e Realizar actividades creativas.

e Coleccionar articulos relacionados con sus lecturas, como marcapaginas, postales

literarias y merchandising de sus sagas favoritas.

Estado Sociocultural: Laura es una persona culta y con un alto nivel educativo. Valora la
originalidad y el arte en todas sus formas. Es activa en redes sociales, especialmente en
Instagram y TikTok, donde sigue a bookstagrammers y booktokers. Forma parte de

comunidades online de lectores y escritores.
Comportamiento de Compra:

e [e gusta comprar en tiendas online especializadas en productos literarios.
e Busca articulos tnicos y personalizados que reflejen su amor por la lectura.

e Dispuesta a pagar mas por productos hechos a mano y con disefio exclusivo.

Motivaciones:

38



e [apasion por la lectura y la personalizacion de su experiencia.
e [a busqueda de productos que le permitan expresar su identidad como lectora.

e [a apreciacion por la calidad y el disefio tnico de productos handmade.
Frustraciones:

e Productos masivos y sin personalidad.

e Falta de variedad en las opciones de marcapaginas disponibles en tiendas
convencionales.

e Dificultad para encontrar productos que realmente reflejen sus gustos literarios

especificos.
Canales de Comunicacion:

e Redes sociales, especialmente Instagram y TikTok.

e Blogs y paginas web de resefias literarias.
5.2 METODOLOGIA

Sabiendo ya el publico objetivo con el que trabajamos, decidimos adoptar la metodologia
basada en el uso de encuestas como principal herramienta para la investigacion anterior al
desarrollo de la comunicacion de marca. De esta manera, logramos recabar informacion y
datos directamente de nuestros consumidores. Este enfoque empirico nos permite obtener
informacion precisa y relevante sobre las percepciones, preferencias y comportamientos de
nuestro publico, lo cual es muy importante para poder disefiar una comunicacioén de marca

eficaz.

El proceso de desarrollo de la metodologia se ha estructurado de la siguiente manera:

5.2.1 DISENO DE LA ENCUESTA Y RECOPILACION DE DATOS

Se ha elaborado una encuesta detallada que incluye preguntas cuantitativas. Las preguntas
fueron creadas siguiendo lo aprendido en el marco tedrico y a su vez, se encuentran

relacionadas con aspectos de nuestras marcas competidoras. Estas preguntas incluyen
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preferencias de nuestros clientes en cuanto al tipo de marcapaginas o material e incluso
otras mas especificas como la razéon de compra o la frecuencia. La distribucion de las
encuestas se realizd de dos formas. Por un lado, mediantes nuestras Redes Sociales, en las

que publicamos un enlace a la encuesta para que nuestros clientes la rellenasen.

Por otro lado, le presentamos a nuestras representantes (bookstagramers/influencers con los
que habiamos trabajado o trabajamos) para que completaran la encuesta y la compartieran a

través de sus redes para lograr llegar a mayor gente, dentro de nuestro publico objetivo.

Como forma de incitar a la participacion tanto de nuestros seguidores como de la gente que
nos descubriese gracias a las redes de nuestras representantes, creamos un coédigo de
descuento que se enviaria por correo una vez completada la encuesta, para asi agradecer a
las personas por realizar la encuesta y a su vez reforzar la imagen agradecida que

queriamos mostrar.

5.2.2 ANALISIS DE DATOS

Tras lanzar la encuesta y obtener suficientes respuestas, los datos fueron recopilados y
analizados. Este andlisis permitié reconocer patrones, encontrar caracteristicas en comun y
poder acotar aun mas los gustos, necesidades y preferencias de nuestro publico objetivo,

para asi poder formular una comunicacion de marca.

Las preguntas que se realizaron en la encuesta son:

-¢Podrias indicarnos tu edad?

-, Con qué frecuencia compras marcapaginas?

-Si compras marcapaginas, ;Por qué?

-, Que te motiva a comprar marcapaginas?

-Nombra todas las tiendas de marcapaginas que conozcas o se te vengan en mente.

-, Qué tipo de marcapaginas prefieres?

40



-¢Has comprado en nuestra tienda en el pasado?

- Si has comprado en nuestra tienda en el pasado, ;qué te gustd de la experiencia de

compra? Si no, ;qué te ha impedido o te ha hecho no comprar?

- (Qué mejoras o cambios sugeririas para nuestra tienda de marcapaginas? Comunicacion,

feed, disefios, precios,etc...

-Por ultimo, ;(Hay algo mas que te gustaria afiadir o comentar sobre nuestra tienda o

productos?
Los resultados de la encuesta nos otorgaron la siguiente informacion:

La edad media de nuestro publico objetivo oscila entre los 18 y los 24 afios, comprendiendo
este rango el 57,1% de nuestro publico. De este, el 94% son mujeres. Por lo general, son
personas cuya frecuencia de compra de este tipo de productos no es alta, sino mas bien
ocasional, siendo este el 71,4% de los casos. Aun asi, hay una pequena parte del 14,3% que
realiza este tipo de compras mensualmente. En cuanto al consumo, podemos comprobar
que la mayoria lo hacian como compra propia, aunque bastantes personas también realizan
este tipo de compras como regalo y se centran sobre todo en que les parezca un
marcapaginas bonito, que les guste, sin importarles tanto el motivo decorativo de este

(disefio/portada de libro/estampado,etc)

Al preguntar por la motivacion de compra, vemos que casi el 100% de los encuestados lo
hacen por la estética, es decir, que les guste el disefio que estan comprando, antes incluso
que por el precio. De hecho, aunque un precio asequible es la segunda motivacion de
compra con un 66,7%, no se aleja mucho de la tercera, que es la calidad del material.Una
pregunta clave en todo este proceso fue la del tipo de marcapaginas que mas le gustaba a la
gente. En este caso, la mayoria (76,2%) elegia marcapaginas que contuviesen dibujos y
preferian los productos hechos de papel (71,4%) frente a los metalicos (28,6%) o

magnéticos (4,8%).

Pasando a las preguntas sobre nuestra propia tienda, agrupamos las respuestas que mas se

repitieron en 2 grupos:

41



- Personas que han comprado en nuestra tienda: los cuales destacan nuestra tienda por

tener disefios bonitos, envios rapidos y un buen precio.

- Personas que no han comprado en nuestra tienda: de esta gente, la mayoria por falta
de dinero propio (al ser gente joven) y el resto porque no conocian hasta entonces

nuestra tienda.

Por tultimo, como sugerencias, algunas personas contestaron que podriamos hacer videos

preparando los productos para ser enviados y también afiadir més variedad de disefios.

5.2.3 DEFINICION E IMPLEMENTACION

Tras realizar una encuesta y analizar los datos obtenidos, recopilamos la informacién mas
relevante para definir y crear una estrategia de comunicacion de marca ajustada al perfil de
nuestro publico objetivo. Esta estrategia incluye no solo el tipo de contenido, sino también

el tono y los mensajes clave que queremos transmitir.

Definimos el tipo de contenido que ibamos a crear, que incluye varios enfoques. En primer
lugar, decidimos hacer videos de comedia en los que criticamos los marcapaginas
publicitarios, contrastandolos con nuestros disefios. Sabemos que a nuestro publico objetivo
le gusta la estética, y los marcapédginas publicitarios gratuitos suelen carecer de esta
cualidad. Por ello, creamos una secciéon donde nos quejamos de recibir este tipo de
marcapaginas en comparacion con los disefios de nuestra marca. También pensamos en
jugar con la acciéon comun de los lectores de usar cualquier objeto a mano, como un ticket,

para marcar las paginas de los libros, integrando esto en videos de comedia.

Ademéds, decidimos seguir mostrando los marcapaginas en camara, pero sin que sean los
protagonistas. Observamos que los videos que solo se centraban en el producto no tenian
muchas visitas, ya que los usuarios tienden a abandonar el contenido percibido como

publicidad directa. Por ello, comenzamos a crear contenido interactivo donde los
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marcapaginas aparecen de manera secundaria. No obstante, seguimos creando algunos
videos que muestran los nuevos disefios disponibles, con planos detallados para destacar la

calidad del producto, algo importante para nuestros consumidores.

Otra estrategia es enfatizar los precios bajos de nuestros productos y promoverlos como
regalos ideales, utilizando trends virales del momento y aprovechando las ultimas
tendencias. También buscamos unir los conceptos de amor por la lectura y la adquisicion de

marcapaginas.

Todos estos mensajes se acompafan de un tono amigable y cercano, escrito como si
fuéramos también compradores. Queremos crear un ambiente donde nuestra comunidad
sienta que somos uno mads, alguien que se queja de los precios y disefios de los
marcapaginas publicitarios, y que desea disfrutar de la lectura con un buen marcapéginas.
Este tono se reflejara no solo en los videos de TikTok, sino también en biografias, pies de
foto, copys y respuestas a mensajes de nuestros clientes, tanto en comentarios como en

privado.

En nuestras publicaciones de Instagram, no solo presentamos nuevos disefios, sino que los
introducimos de manera conversacional, similar a un influencer que comparte algo que le
gusta sobre su lectura. Por ejemplo: "Noviembre, mes de frio, de quedarse en casa leyendo
un buen libro o viendo tu serie favorita junto a una taza de chocolate. Y no sé vosotros,
pero a nosotros Friends nos da esas vibes de 'ya llega la navidad' y qué bien sienta. El
diseio FRIENDS modelo 31 ya estd disponible en nuestra tienda de Etsy". Asi,
contextualizamos al publico, compartimos una situaciéon comin y comunicamos mas que

solo el lanzamiento de un producto.

El contenido en TikTok e Instagram no sera idéntico. Aunque compartan algunos
contenidos en comun, la comunicacion se adaptara a cada red. En TikTok, publicaremos
mas contenido de humor y videos relajantes sobre el proceso de disefio, mientras que en

Instagram se enfocara mas en contenido informativo y presentaciones de productos.
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Finalmente, tras recopilar toda esta informacién, creamos un calendario de contenido
(figura 25), dividido en secciones para TikTok/Reel, publicaciones de Instagram y
actualizaciones de la tienda con nuevos modelos, poniendo en marcha nuestro plan de
comunicacion. En resumen, nuestra estrategia se centrara en TikTok para crear contenido
interactivo y atraer al publico, mientras que Instagram servird para presentaciones mas
formales de productos. Esta decision se basa en que, siendo una marca nueva, es crucial

captar la atencidn y crecer en una red social que facilita el crecimiento de creadores.

CALENDARIO DE CONTENIDO: OCTUBRE

DOMINGO LUNES MARTES MERCOLES JUEVES VIERNES SABADO

[ : > 3 q 1 S s > VIDEO TIKTOK
VIDEO FoTO FoTo VIDEO FoTo VIDEO . VIDEO REEL
_J J L _ PUBLICACION PROD.INSTAG.

8 9 10 I 2 13 14 SHOP UPDATE
VIDEO FoTo VIDEO FoTo VIDEO
_J PUBLICACION INSTAGRAM

15 = 7 18 19 20 2l
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Figura 25. Calendarizacion de contenido para las redes sociales de Bluuvia.

Fuente propia.

6. RESULTADOS

Como muestra de la eficacia de nuestro cambio y desarrollo de una estrategia de
comunicacion de marca, mediremos los resultados de esta mediante interacciones en Redes
Sociales, numero de reproducciones y “me gusta” y por otro lado, mediremos si todo esto
afectdo al aumento de ventas durante los periodos de mayor comunicacion y gracias al

cambio de esta.
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6.1 COMUNICACION DE MARCA

Como podemos observar en las figuras 26, 27, 28 y 29, la estrategia de comunicacion de

marca obtuvo buenos resultados. Podemos ver como gracias a este nuevo contenido

adaptado a nuestro publico objetivo

las visitas han crecido, asi como el nimero de

seguidores en nuestras redes sociales. Algunos de los contenidos subidos han obtenido

bastante interaccion, como el video comentando sobre los marcapaginas de publicidad, ya

que las personas de nuestro nicho se sintieron muy identificadas. También podemos ver

como en los periodos de mayor comunicacion logramos un nimero muy superior de

pedidos respecto a los dos periodos donde no subimos a penas contenido, donde las ventas

llegaron incluso a bajar a cero.

Como te han encontrado los compradores
desde 1/9/2023 - 31/1/2024

Tréfico directo

>
806
Aplicacion de Etsy y otras paginas

>
628
Redes sociales

>
419
Busqueda de Etsy

>
283

Marketing y SEO

151 >

Figura 26. Trafico en la tienda de Etsy
de Bluuvia.

Fuente propia.

Porcentaje de conversiones © 31ene 2024
(o)
1,7%
sept12:00 a. m.
1,9%
5%
4%
3%
2%
1%
sept oct nov dic ene

1 1 1 1 1

Figura 27. Grafica de actividad desde el
comienzo de la comunicacion.

Fuente propia.
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Métricas clave © < Analisis del video
19 de abr - 17 de jun

Visvalizaciones de la Visualizaciones de
publicacion perfil
2,299 a4
Q +116 Publicado el 4 de nov de 2023 15:04
Me gusta Comentarios
1K 583 15 3 30
60 1
Q +14 O +1 Resumen Espectadores Interaccion
Veces compartido Métricas clave ©
1 Actualizado el 18/6/2024
Visuvalizaciones de Tiempo total de
videos visualizacién
oy 1773 25 h:19 min:29 s
78 Tiempo promedio de Vio el video completo
visualizacién
77s 39.44%
39
Nuevos seguidores
abr 19 jun17 43
Figura 28. Estadisticas en Tiktok desde el Figura 29. Anélisis de un video con la
comienzo de la comunicacion. nueva comunicacion de marca.
Fuente propia. Fuente propia.

Esto solo hace més que demostrar la importancia de un buen uso y comunicacion en Redes
sociales para el e-commerce, sobre todo para aquellas tiendas como la nuestra, en la que
los productos son hechos a mano, lo que puede llegar a transmitir sensaciones de
w 1 . ,
inseguridad” al adquirir un producto o tender a pensar que ese producto va a ser mas caro

o de peor calidad que el de una gran empresa con fabricacién masiva.

Toda esta vision que nuestro publico objetivo puede tener se puede ver alterada gracias a
una buena investigacion sobre gustos, necesidades, problemas, etc... que posteriormente
lleve a la creaciéon de una comunicacion cercana y adaptada, que se encargue de dar
soluciones a su demanda, a hacer que sientan tu pagina como un lugar seguro en el que
informarse y entretenerse sobre un tema en concreto que le apasiona y que se cree un

vinculo en el que el publico sienta a la marca como un influencer mas.
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7. CONCLUSIONES

Al final, esto es lo que dia a dia podemos observar a nuestro alrededor, mucho mas alla de
tiendas handmade o del e-commerce. Cada vez mas marcas se estan sumando al contenido
informativo y de entretenimiento, tratando de convertir sus redes en un influencer mas, que
haga pasar desapercibido el hecho de que detras hay una marca con objetivos de venta. Ya
no solo existen embajadores o colaboraciones de influencers con marcas, sino que las
propias marcas son ese lider de opinidn que piensa como su publico objetivo, que le
muestra justo lo que quiere ver y de la manera en que lo quiere ver. Cada vez nos
adentramos mads en esta nueva faceta de las redes, en las que las marcas cada dia son mas

humanas y se acercan mas a nosotros.

En conclusion, la puesta en practica de una comunicacidon de marca efectiva en este trabajo
ha demostrado la relevancia de una estrategia de comunicacion adaptada al publico objetivo

en las redes sociales, relevante en el caso de las tiendas online de productos hechos a mano.

Esta estrategia ha mostrado un aumento significativo en la interaccion, el numero de
visualizaciones y nuevos seguidores de nuestra marca en sus redes sociales, lo cual indica
la eficacia de humanizar a las marcas y alinearlas con los deseos y necesidades del
consumidor. Las empresas que se muestran mas humanas y accesibles logran crear un
vinculo fuerte y cercano con su audiencia, lo que se traduce en una percepcion positiva y de

confianza y una mayor disposiciéon de compra.

En definitiva, la evolucion de las redes sociales ha llevado a las marcas a reinventarse,
adoptando roles mas activos y cercanos. Asi, las tiendas online de productos hechos a
mano, y en general cualquier tipo de negocio, pueden beneficiarse enormemente de este
enfoque estratégico, que ademads es el mas accesible, marcando una diferencia significativa

en un mercado cada vez mas competitivo y saturado.
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9. ANEXOS

Figura 30. Estética del feed de
Instagram de ClauuCreations.

Fuente propia.

Figura 32. Estética del feed de
Instagram de Bluuvia.

Fuente propia.

. fad

Figura 31. Estética del feed de

Instagram de Itslooovely.

Fuente propia.

mernca:s

Figura 33. Fotografia de
producto para las redes de

Bluuvia. Fuente propia.
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Figura 34. Fotografia de producto
para las redes de Bluuvia.

Fuente propia.

Figura 36. Disefio de Bluuvia para la

bilogia “deja que ocurra”. Fuente propia.

Figura 35. Disefios de Itslooovely para la

bilogia “Deja que ocurra”. Fuente propia.

(15:36) Ve
de este desge

(15:38) éPero te encuentras bien» <3

Figura 37. Disefio de ClauuCreations de

“Heartstopper”. Fuente propia.
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Figura 38. Disefio de Bluuvia de

“Heartstopper”. Fuente propia.
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