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Este proyecto de TFG consiste en hacer un rediseno de la mar-
ca de productos lacteos “Casa Sibill6”.

La marca actual tiene un disefio anticuado y no representa del
todo bien esta empresa de lacteos.

Por ello, en este proyecto se creard una imagen corporativa
nueva, incluyendo la fase de research e investigacion, estudio
y andlisis visual de la competencia, definicién de la tipografia
y colores corporativos, ejemplos de uso y aplicacién y disefio
del packaging de las botellas de leche y yogures naturales y de
varios sabores.
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ABSTRACT

This TFG project consists of redesigning the dairy product
brand “Casa Sibill”.

The current brand is dated in design and doesn’t quite repre-
sent this dairy company.

For this reason, in this project a new corporate image will

be created, including the research and investigation phase,
study and visual analysis of the competition, definition of the
corporate typography and colors, examples of use and appli-
cation and design of the packaging of the bottles of milk and
natural yogurts and of various flavors.
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La idea principal de este Trabajo de Fin de Grado es estudiar
la forma de dar una imagen actualizada y que se asocie a
una empresa de productos lacteos artesanales.

Son cada vez mds las personas que optan por comer produc-

tos artesanales sanos porque mejora notablemente su salud.

Es un cambio que repercute no solo en la forma fisica, sino,
principalmente, en el bienestar del organismo.

Lamentablemente, son muchos los productos que a diario
vemos en los supermercados que estdn elaborados con qui-
micos o fertilizantes. Y nosotros, en la mayoria de los casos,
no lo sabemos.

En “Casa Sibill6” lo saben a la perfeccién y es por eso que se
encuentran todo tipo de productos lacteos, como por ejem-
plo la leche pasteurizada o el yogurt.

La leche pasteurizada viene directamente de la granja, por
lo que ofrece un producto 100% saludable para la dieta ali-
menticia.

Es preciso senalar que también encontrards yogures artesa-

nales, sin quimicos ni toxicos de ningUn tipo en el proceso de
elaboracion.

13

ale eating yogurt| Fr
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“Casa Sibilld” es una empresa que se dedica a la elabora-
cion artesanal de productos lacteos desde hace 15 anos,
pero tienen un problema:

- Suimagen actual no refleja la calidad y la confianza que

se merece por lo que no favorece a la marca.
- Se ha quedado anticuada. Los colores y la tipografia
estdn desfasados.

Cuando hablamos de la imagen visual o marca, no nos re-
ferimos Unica y exclusivamente al logo, porque una marca
es mucho mas que un logo. Una marca es aquello que el
pUblico percibe de esa empresa, es un nombre un color,
una tipografia... es la imagen que se genera en la mente
de los consumidores.

Asi pues “Casa Sibill6” necesita un rediseno completo y
con ello daremos a conocer los valores de la empresa y los
transmitiremos a los consumidores.

¢Por qué es necesario un rediseno?

- El negocio se fundé hace mdas de una década y ahora ha

evolucionado por lo tanto la marca también debe evolu-
cionar y mirar hacia el futuro.

14

Tintroduccion

- Queremos que la marca crezca, y una nueva imagen es una
forma efectiva de conseguir el interés del publico objetivo.

- La marca actual no la ha realizado un profesional y se
nota. Cuando empezaron invirtieron pocos recursos al disefio
de marca.

- El logo no funciona bien en tamanos reducidos.

No hay duda que hacer un redisefio de marca nos trae nu-
merosos beneficios: ( Raitier, 2016)

- El cliente elige comprarte a ti en lugar de a la competencia.
- El pablico reconoce y recuerda tu marca.

- La venta es mas facil porqué ya conocen tu marca y con-
fian en ella.

- Los consumidores generan admiracién hacia tu mar

cay le son leales.

- Los mismos clientes te recomendaran a otras personas y
por lo tanto se captan nuevos clientes.

- Los mismos consumidores otorgan valor a la marca y se
distingue de sus competidores.

- Se pueden incrementar los margenes de ganancia porque
se asocia la calidad a un precio mayor.

1



Una marca es mucho mas que un log




El objetivo principal de este proyecto es redisenar la marca
de productos lacteos “Casa Sibill”.

En primer lugar haremos un estudio en profundidad de los
conceptos del branding asi como los elementos visuales que
lo componen tales como el logo, el colory la tipografia.

Posteriormente haremos un estudio, investigacion y anali-
sis de la competencia para extraer sus defectos y debilida-
des, asi como sus fortalezas y oportunidades.

Después estudiaremos la marca actual de la empresa para
detectar sus fallos, corregirlos y mejorarlos.

Para ayudarnos a definir la marca, realizaremos un briefing
con el cliente realizando preguntas clave que nos ayuden

a descubrir en profundidad la personalidad de la empresa
para asi poder desarrollar la marca con sentido y exclusivi-
dad

Una vez tengamos toda la informacidon que necesitamos,
pasaremos al proceso creativo y desarrollaremos el logo
creando bocetos previos del simbolo.

Cuando tengamos claro cual serd el simbolo, procederemos
al estudio de la tipografia y del color y aplicaremos los mas
adecuados para el logo final.

16

Una vez hayamos terminado la imagen de marca, pasare-
mos a desarrollar la papeleria corporativa y el disefo de
las etiquetas y el packaging de las botellas de leche y los
yogures respectivamente

Con todo ello, pretendemos captar la atencién de futuros
clientes mediante un buen diseno.

Para un negocio es fundamental que su imagen lo represen-
te y que al mismo tiempo transmita sus valores a los clien-
tesy es por ello que el logo es un aspecto fundamental para
cualquier negocio, sea cual sea el tamarfio de la empresa.

1
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“Ellogo es el punto
de entrada de la marca”

Milton Claser. Disenador



Tintroduccion

Divideremos el trabajo en 6 puntos que estardn estructurados de la siguiente forma:

1. Introduccién: En este punto explicaremos cual es el ob-
jetivo principal de este proyecto y posteriormente resumire-
mos de forma simplificada su desarrollo.

Posteriormente haremos una breve descripcion de la empre-
sa “Casa Sibilld™.

2. Contexto y estudio preliminar: Aqui examinaremos en
profundidad el concepto de branding y los elementos que
lo componen, asi como del packaging. También haremos un
estudio, investigacion y andlisis de la competencia, y final-
mente realizaremos un estudio de la marca actual.

3. Objetivos y metodologia: Mostraremos los propodsitos
tanto generales como especificos mediante los cuales lleva-
remos a cabo este proyecto y fijaremos las fases de trabajo
y la metodologia que aplicaremos.

4. Descripcion del proyecto: Este es un punto fundamental
del proyecto. Aqui elaboraremos un briefing con el cliente,

18

identificaremos al publico objetivo y expondremos el desa-
rrollo de la marca explicando el proceso creativo del logo, la
papeleria corporativa y las etiquetas y packaging. Posterior-
mente mostraremos el manual de identidad corporativa.

5. Evaluacion y discusion del resultado. Se realizard un test
de la marca con los usuarios para obtener un feedback y pro-
ceder a sus ajustes en caso que sea necesario.

6. Conclusiones y trabajo futuro. Haremos una breve sinte-
sis de los aspectos mds importantes y estableceremos qué
objetivos se han cumplido.
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2 contexto

/[ 2.1 BRANDING

¢Qué te viene a la cabeza cuando escuchas “Nike” o “Co-
ca-cola”? Seguro que has relacionado rdpidamente el logo, su
color, la tipografia ¢ Verdad? Pero también percibes otras sen-
saciones mds emotivas, como por ejemplo la deportividad, la
energia, la comodidad en el caso de “Nike” o la felicidad en el
caso de “Coca-Cola”™

El branding al fin y al cabo es aquello que percibe el pdblico
cuando ve o piensa en el nombre de una empresa, incluyen-
do la informacién objetiva asi como los elementos emotivos.

Es un elemento fundamental en el disefio. Una imagen
corporativa debe representar de forma correcta una
serie de ideales y bases de una marca, esta represen-
tacion se debe ver en todos los aspectos relacionados
con la marca. Una marca es un ente vivo que crece,
cambia, y tiene personalidad, por ese motivo debemos
definir correctamente cémo es la marca y qué hace.
(Gandar, 2017, pérr. 1)

El branding es
la personalidad

de tu marca

e““‘“o

Figura 7: Man holding yellow card | Freepik ‘
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2 contexto

Dicho esto, nos queda claro qué es una marca y cudles son
los valores que debe representar.

Cuando pensamos en una marca que represente sus valores
y que ademads mantenga una linea homogénea en todos sus
productos y que siga una armonia perfecta, seguro que nos
vienen a la cabeza marcas como “Nike”, “Coca-Cola” o “Apple”,
pero ;qué pasa si esto mismo lo buscamos en marcas de pro-

ductos lacteos? ;Qué marcas se te vienen a la cabeza?

Probablemente la primera marca de yogures en la que pien-
sas es Danone, y es que segn "Global Dairy Top 20" (Edairy-
news, 2018). Danone ocupa el tercer lugar en el ranking
mundial de los productores ldcteos mas grandes del mundo,
El primer lugar lo ocupa la multinacional suiza Nestlé, sequi-
da de la francesa Lactalis.

Vayamos pues a analizar a grandes rasgos algunas de estas
empresas a nivel de branding y los elementos de disefio que
lo componen.

/ 211, Elementos del branding. El logo

Miremos donde miremos estamos rodeados de logos, y
cada vez hay mds, por lo que crece la posibilidad que los lo-
gos se parezcan cada vez mds unos a otros. Pero ahi esta-
mos los disefiadoras para dar la solucién a este problema.

“Segln un acuerdo con la SINTEF, la mayor organizacién
de investigacién independiente de Escandinava, en el afo
2013, un 90% de todos los datos del mundo han sido gene-
rados durante los dos afos anteriores”. (Airey, 2019. p. 19)

2.1.1.1 El logo de Nestlé

1ok

2\ Nestle

1988 1995 2015 2016

Figura 8: Evolucion del logo de Nestlé | Revista Gréffica. (Olmos, 2018)
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la palabra “nest” significa nido y “le” es un diminutivo, asi
que la traduccion de su apellido seria Nidito. Enrique Nidito.
(Nestlé, 2013).

No suena tan bien en Espafiol, pero asi ya sabemos el por
qué del origen del simbolo de Nestlé.

Este imagotipo lo tenemos gravado en nuestro subconscien-
te, y aunque veamos por separado el simbolo o la tipografia,
siempre lo asociamos a esta marca.

" Las mejores marcas son aquellas que
logran establecer un vinculo emocional
sélido y duradero con los consumidores”

Nestle

Figura 9: Logo Nestlé | Nestle. historia de nuestro logo

(Bryan Dumant, citado en Nestlé, 2013, parr. 11)

Vamos a centrarnos en el Gltimo logo de Nestlé, que data de
2015.

Si observamos la evolucién del logo a lo largo de los afos
(excepto en el primero de los logos que es un escudo heral-
dico), vemos que ha mantenido un elemento en comin, y

es nada mds y nada menos que un nido de pdjaros. Si nos
paramos a pensar, vemos que poco tiene que ver la relacidon
entre un nido de pdjaros y una empresa que se dedica a la
produccidn de alimentos y bebidas. Pues bien la explicaciéon
estd en el apellido de su fundador: Henri Nestlé. En alemdan
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La homogeneidad del logo de Nestlé, estd presente en todas sus variantes, aunque en la mayoria de los casos dejan a un
lado el simbolo del nido y se acogen nada mas al texto: Nestlé.

Esto lo podemos observar en sus diferentes marcas de alimentaciéon: Los cereales, el chocolate, el café, los cereales, marcas
de alimentacién infantil o los productos lacteos.

Observemos algunos ejemplos:

Cereales:

Nestle.

Figura 10: Logos chocolate Nestlé | Empresa nestle marcas cereales
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Chocolate:

(
[

Fitness

Alimentacion infantil:

/AN
Nestle

NIDINA 2

Nestie.

Figura 11: Logos cereales Nestlé | Empresa nestle marcas cereales

Nestle
Boby&me

EMPIEZA BIEN, CRECE SANO

Figura 12: Logos alimentacién infantil Nestlé | Empresa nestle marcas cereales
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Productos lacteos:

. Nestle’ Nestle, Nestle

L%Ch " ldea Sveltes’®

Figura 13: Logos productos licteos Nestlé | Empresa nestle marcas cereales

Observando los tres logos de productos lacteos exclusiva- - También vemos que las tres combinan dos colores: el

mente, vemos que guardan relacién entre ellos: rojo y el azul. El color rojo es un color muy intenso y estimula
el apetito. Por otro lado, el color azul nos transmite tranquili-

- Todas conservan el logotipo de Nestlé dad y calma, y es muy comUn utilizarlo en los lacteos porqué
denotan que es un alimento fresco, pero rara vez lo vemos

- La tipografia en cada uno de los logos es diferente, en otros alimentos naturales y la razén es porqué disminuye

pero todas tienen una fuente script, que parece escrita a el apetito.

mano y se caracteriza por sus ligaduras en cada una de las
letras. Nos transmiten calidad y dan la sensacién de un pro-
ducto elaborado y tradicional, con un toque clasico.
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2.1.1.2 El logo de Lactalis

El grupo Lactalis estd considerado como uno de los lideres
mundiales en productos lacteos. Nacié en Francia, pero hoy en
dia también estd presente en Italia y Espana apoyando gran-
des marcas nacionales e internacionales.

El crecimiento de Lactalis se debe a que adquiere nuevas com-

panias del sector lacteo a través de sus inversiones buscando
siempre que tengan valores similares.(Grupo Lactalis s.f.).

En Lactalis encontramos gran diversidad de marcas, tales
como: Président, El Castillo, Lauki, Puleva y Ram.

Al contrario que Nestlé, el grupo Lactalis no guarda relacién
una marca con otra, y es comprensible ya que son empresas
independientes y cada una tiene su propia identidad.
Observamos que el color azul y el rojo contintan teniendo pre-
sencia en estas marcas, pero incorporamos uno nuevo, el ver-
de, relacionado con la naturaleza y una vida sana y saludable,
ademas al igual que el rojo, también estimula el apetito.

IBERIA

LACTALIS
vis

Figura 14: Logo Grupo Lactalis| Grupo Lactalis

<M

RESIDENT b (ASTILL0

N _#&
27 o

Figura 15: Logo President| Grupo Lactalis

Lavki @ED

Figura 16: Logo El Castillo| Grupo Lactalis

Figura 17: Logo Lauki | Grupo Lactalis Figura 18: Logo Puleva| Grupo Lactalis

Neme— e T T,

Figura 19: Logo Ram| Grupo Lactalis
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2.1.1.3 El logo de Danone

Danone fue creado por un farmacéutico barcelonés llamado
Isaac Carrasco en 1919 y el origen de la palabra Danone fue
en honor a su hijo Daniel al que llamaban “Danon” afadién-
dole “one”, el nUmero uno en inglés.

La marca denota calidad y confianza.

Su logotipo ha ido cambiando a lo largo del tiempo. Aqui ve-
mos la evolucion del logo desde sus origenes hasta la actua-

lidad. (Ramirez, 2020).
DANONE

CANCHE

= DANONE
DA1N9ég dan 1990

w DANONE
o

Figura 20: Evolucién Logos Danone | La gran sonrisa del logo Danone

DANONE
N

ACTUAL

Figura 21: Logos Danone actual | La gran sonrisa del logo Danone

Observamos que practicamente desde el principio, el lo-
gotipo de Danone ha conservado el color azul, que denota
calma y frescura, Desde 2005, se ha afadido un subrayado
que recuerda a una sonrisa que transmite optimismo, alegria
y acercamiento al consumidor.

En las Gltimas versiones del logotipo han hecho un ligero
cambio en la tipografia, presentando formas mas flexibles
que parece que estén en movimiento, y asi transmitir que
Danone es una marca viva, letras en movimiento que dan
sensaciéon de vitalidad y dinamismo. Ademas han hecho un
guifo a los mds pequefios afadiendo la letra "e" en minUscu-
las. (La gran sonrisa del logo de Danone, 2018).

Danone nos sonrie =)
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La identidad corporativa de estas marcas tan exitosas y a su
vez tan distintas, tienen unas caracteristicas en coman:

- Coherencia: Establecen una identidad comun entre los
diferentes productos que mantienen un equilibrio constante
entre si.

- Conectividad: Utilizan la marca corporativa como identifi-
cador en todos sus productos. De este modo generan con-
fianza y seriedad.

- Comprension: Comprenden la cultura y los gustos locales y
se adaptan a los hdbitos de compra.

2 contexto

COHERENCIA
+

CONECTIVIDAD
+

COMPRENSION

BRANDING
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de forma répida

1 Debe comunicar
y sencilla

\

\ / D 6

\. \/ Memorable 7
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y visible en | diri
cualquier contexto ala que se dirige
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legibilidad

L
Y
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Segin Wheeler (2013), “marcar la diferencia se ha vuelto
esencial para construir una marca” (p. 68).

Distinguirse de la competencia lo logramos con el logo, el
uso del color, la tipografia, etcétera, pero también juega un
factor muy importante el packaging. Los consumidores com-
pran los valores que les transmite la marca, es por eso que
hay que generar valor haciendo un packaging bien disefado,
mas exclusivo y combinarlo con las necesidades insatisfe-
chas de los consumidores.

El packaging es algo que como consumidores apreciamos y
generamos confianza, nos entra por la vista y nos sentimos
atraidos por las formas, los colores, los gréficos y los men-
sajes de los envases, y todo eso nos seduce, lo compramos y
nos lo llevamos a casa.

No cabe duda que la estanteria de una tienda es el escapa-
rate mds competitivo que existe.

Un factor a tener en cuenta en el tema que nos ocupa, que

es el disefo del packaging de la industria alimentaria es que
estd requlado por el gobierno y hay que afiadir un cédigo de
barras, valor nutricional, ingredientes, fecha de caducidad y

el nUmero de registro alimentario.

“Primero lo compré por su aspecto
atractivo. Mas tarde lo compré
poqué Sabia bien”. Michale Grillo (Citado en
Wheeler, 2013, p. 180).

Conceptos bésicos del packaging: (Wheeler, 2013, p. 180).

- La estanteria, es el entorno de marketing mdas compe-
titivo que existe.

- El buen disefio vende por si solo.

- Destacar sobre la competencia es fundamental para
desarrollar una buena estrategia en el diseno
de packaging.

- Un enfoque coherente lleva a una marca poderosa

- El ciclo de vida de un envase es el diseno, la impresion,
el empaquetado, la conservacion, el envio, la exhibi-
cion, la compra, el uso y finalmente el reciclaje
o la eliminacion.

- Un buen packaging conlleva tiempo y dinero, pero
ofrece unas ventajas competitivas Unicas.
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"El huevo sigue siendo el envase perfecto”

Blake Deutch. Wheeler, 2013, p. 180)

Figura 22: huevos de colores | Pixabay.



Investigando las marcas de leche que solemos ver en los Verde: Con la leche semi-desnatada.

supermercados, nos damos cuenta que todas siguen una
linea muy similar de envasado. Y el rasgo mas distintivo para
diferencia si la leche es entera, semi-desnatada, desnatada o
sin lactosa es el color.

100%
thcana

il

29 esasdd 30

En nuestro subconsciente tenemos asociado un tipo de
leche a un color concreto, y eso es porqué cada color estd
asociado al porcentaje de grasa que contiene. Violeta: Con la leche sin lactosa.

Azul: Se asocia a la leche entera.

32 34
23 Pero cuidado, estos colores no estdn estandarizados y en
algunas marcas pueden variar, asi que vale la pena leer la
Rojo o Rosa: Lo identificamos con la leche desnatada. etiqueta antes de comprarla.
AD
DESNATADA
STALANA o oyl
v
deswalada
1 e = o=
B o e 57 28 £ = 3 37
Figuras 38 a 52: Bricks leche | Carrefour Supermercado
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Viendo los envases anteriores y fijdndonos en las estante-
rias de los supermercados nos podemos hacer una buena de
cdmo son los packagings, y vemos que aparecen elementos
en comun como son vasos de leche, campos verdes, gente
feliz o salpicaduras de leche. Packaging con un grafismo des-
fasado, poco arriesgado y poco efectivo.

Pero si hacemos una investigacién y buceamos un poco por
la red, descubrimos envases que realmente nos llaman la
atencidn, de esos que desde la estanteria te gritan:

" iCoémprame!", y vas, y te la compras, y lo haces porqué te
ha gustado, porqué quieres vivir la experiencia de tener un
envase diferente en tu casa, porqué hasta te da la sensacién
que va a saber mejor, porqué le vas a hacer una foto y la vas
a colgar en instagram para hacerte la chula o chulo delante
de tus amigos. Y cuando te has acabado su contenido, hasta
te la guardas simplemente porqué te parece bonita. Y cuan-
do vuelves al supermercado. Lo vuelves a comprar porqué
también estaba rica.

Las empresas que cuidan su imagen, también cuidan y
miman la elaboracién del producto, y entonces es cuando
alcanzan la perfeccion.

A continuacién os mostramos algunos packaging de leche
que realmente le dan prestigio y calidad al producto. No hay
duda que estos envases si destacan entre los demas en la
estanteria de un supermercado.

: botellas de leche soy mamelle

i i[]IIIlJ

MOLoTOW -

w

How = 3
Figura 40: botella leche molocow

&R &n T &
: r
4

q k 4

MoLocow

T —

—

MILK = o.

Figura 41: botella leche M Figura 43: botella leche Milk
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Al igual que con los envases de leche, con los de yogurt ocu-
rre exactamente lo mismo. Los yogures que nos encontra-
mos en los supermercados, o incluso en tiendas mas espe-
cificas o gourmet, son aburridos a la vista y da la sensacién
que a las empresas productoras de productos lacteos les
importa poco como presentan su producto, o simplemente
siguen una misma corriente completamente desfasada y
muy conservadora.

Quizds el motivo de invertir poco en el disefo del packaging
sea porqué es un producto que caduca a las pocas semanas.
Sea como sedq, una buena imagen y un buen packaging siem-
pre venderd mds que uno conservador y anticuado.

Aqui algunos ejemplos de envases de yogurt que sin ningln
tipo de duda, atraen a los consumidores por su buen disefo.

ALL mATUBAL
BROWN COW

Figura 44: yogurt yomo Figura 45: yoburt bote cristal sabores. Figura 46: yogurt brown cow
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[/ 2.3 ESTUDIO DE LA COMPETENCIA

Vamos a analizar la competencia directa de “Casa Sibillé” y En la web de "El Pastoret” podemos encontrar mds infor-
lo vamos a hacer con marcas de leche y yogures artesana- macién acerca de esta empresa. (click en la pantalla para
les de la zona de Lleida, porqué es el drea de venta de estos acceder a la web).

productos.

Todas ellas son productoras de lacteos artesanales y extraen ¢ASTORER
la materia prima des sus propias granjas.
Se venden como productos de calidad a un precio un poco
mds alto que las marcas mds comerciales y conocidas mun-
dialmente.

[ 2.31. El Pastoret

Historia de la empresa.

"El Pastoret” son una familia de Sant Guim de Freixenet que
se ha dedicado siempre a la agricultura y la ganaderia.

En el afo 1992, empezaron a elaborar artesanalmente mato,
yogurt y queso fresco, y desde entonces han conservado los
procesos artesanales de elaboracion.

Les gusta apostar por la creatividad y la innovacién tanto
en los nuevos productos como en las técnicas de envasado y Figura 47: mockup ordenador de Freepik | Web El Pastoret
conservacion. (El Pastoret, s.f. parr. 1y 3).
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https://pastoret.com/

Analisis del logotipo:

ASTORE

FUNDADA 1992
*FAMILIA PONT®

Figura 48: Logotipo de "El Pastoret". | El Pastoret.

r

Han usado una tipografia didona con serifa con un notable
contraste y eje vertical, aunque los remates no son filiformes.
Como hemos visto anteriormente, esta tipografia es sencilla,
refinada y nos transmite sencillez a la vez que modernidad y
aunque esté dirigida a empresas mds tecnoldgicas, en este
caso estd bien aplicada porqué denota tradiciéon, elegancia 'y
calidad.

La ligera curvatura del logotipo nos sugiere unidad y estabili-
dad y elegancia.

El hecho que hayan incluido "Fundada 1992" hace que en un
tamano pequeio se pierda esa informacién y se vea como
una mancha en el centro.

e?ASTOREp

Figura 49: Logotipo de "El Pastoret" en version pequefia | El Pastoret.

36

En todas las aplicaciones del logo, lo vemos en su version en
positivo, pero han tenido en cuenta el disefar una versién en
negativo para incluir en la pagina web en combinacion con
la versién en positivo o sobre fotografias mds oscuras.

vASTOREpr RIS

FUNDADA 1992 . FUNDADA mszNT
. - * A *
FAMILIA PONT MILIA PO

Figura 50: Logotipo v. positivo | El Pastoret.

Figura 51: Logotipo v.negativo.| El Pastoret.

Aunqgue el negro no sea considerado un color como tal por su
ausencia de luz, nos referiremos a él como tal.

Como hemos visto anteriormente en la p. 32, hay marcas
que cuyo color principal es el negro precisamente por lo que
quieren transmitir a su audiencia.

En el caso de “El Pastoret”, nos revela la personalidad de su
producto, se trata de un producto sofisticado, elegante y de
alta calidad, que combinado con su tipografia acentla toda-
via mds todos estos rasgos.

1
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Anadlisis del packaging: Para la descripcion del producto, han utilizado un color ma-

rron, que es un color acogedor y lleno de sabor y que se en-
En el packaging de los yogures, vemos como siguen la mis- cuentra muy presente en la naturaleza, por lo que acentla
ma linea elegante y que denota la calidad de los yogures, la

el echo de que se trata de un producto natural y ecoldgico.
tipografia que han usado es también con serifa aunque con
unos trazos mds delgados.

pASTORE

LL L LR b
"FAmiga post

Kéfi
CECOLOG]

J. STORE]'
SO T
ML PONT”

A= ﬁxlhﬂﬂﬁ Y (i Furad
Alto en Proteinas CECOLOGI]
: T ———
e paaitan v bl

40¢

i |

pASTOREp

[T
"FAmiLEa PORT

paATEEy |

Cremg da
CHOCOLATE

pASTORE

H‘, PASTORE

Figura 52: Packaging yogures "El Pastoret"| El Pastoret.
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/ 2.3.2. La Fageda

Historia de la empresa:

“La Fageda” es una empresa que nace en los afios 80 en

Olot, dentro de la Reserva Natural de La Fageda d’'en Jorda.

Nacié como un proyecto de insercion laboral de personas
con enfermedades psiquidtricas de la comarca.

Mas informacién sobre La
Fagedaq, clicar en el ordena-
dor para acceder a su web.

Actualmente cuenta con mas de 300 personas trabajando
en ella.

Esta empresa cuenta con granja de vacas, fabrica de lac-
teos y helados, y obrador de mermeladas. (La Fageda, s.f).

Quicnes

Figura 53: Mockup ordenador de Freepik | Captura pantalla web El
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http://www.fageda.com/es

Analisis del isologo:

Figura 54: Logo de La Fageda | Garumblog

El logo de “La Fageda” estd lleno de elementos y con dema-
siados detalles:

Dos textos metidos en cajas, la cabeza de una vaca (que por
cierto las vacas frisonas de leche espainolas no tienen cuer-
nos) repleta de detalles, el circulo que la rodea, hojas verdes
detalladisimas.

No parece estar en formato vectorial para que nos permita
reescalarlo sin que pierda calidad.

Este logo no se puede bordar en la ropa corporativa de la
empresa ni puede reducirse a una sola tinta para acomodar-
lo en diferentes aplicaciones.

Ademas no tiene la capacidad de reducirse sin que pierda le-
gibilidad, no es un logo responsive por lo que no puede adap-
tarse y reducirse a tamafos pequeios como por ejemplo el
favicon de una web.

Figura 55: Logo de La Fageda en tamafio pequefio | Garumblog

No es un logo simple ni memorable.

En definitiva, no tiene nada de lo que tiene que tener para
que sea un logo.

Lo Gnico que podria salvarse de este logo es la tipografia,
porqué es script y este tipo de letra es ideal para produc-
tos alimenticios. También es acertado el uso del color azul
por transmitir seguridad, armonia y confianza. Pero todo lo
demads hace que esta psicologia se pierda por completo.
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Analisis del packaging:
Definitivamente necesitaria un buen redisefio.

Realmente es una lastima que un producto tan rico tenga Por otra parte si analizamos el packaging vemos que no van
una imagen tan poco acorde con su calidad. El logo es lo tan mal encaminado, le han querido dar un aire casero y
primero que se evalla en una marca y aquello que nos causa  natural imitando los cuadros de un mantel “de la abuela”
una buena o mala impresion. de color azul.

CREMOOS

TENTIC I0GURT DE GRANJA
%:-;‘ Natural .~

Tk

Figura 56: Packaging La Fageda | La Fageda.
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/ 2.3.3. Granja Armengol

Historia de la empresa:

Esta granja tiene su sede en Vic desde el afio 1955, fue en-
tonces cuando empezaron a elaborar nata y mantequilla, y
vendian su propia leche cruda y en granel, la vendian recién
munida y todavia caliente y la gente del pueblo la iba a
buscar con sus propias botellas. Cuando prohibieron la venta

Mas informacién sobre
Granja Armengol, clicar en el
ordenador para acceder a su

de la leche cruda, se adaptaron al cambio y empezaron a
pasteurizarla y empezaron a envasarla.

Actualmente, las nuevas generaciones siguen la tradicion
familiar manteniendo las recetas familiares y al mismo
tiempo innovando y elaborando productos derivados de
la leche para ofrecer una gama variada y original. (Granja
Armengol, s.f.)

web.
ARMENGOL
Athsars dbls bt
2E® O
Figura 57: Mockup ordenador de Freepik | Captura pantalla web Granja Armengol
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http://www.granjaarmengol.com/

Anadlisis del imagotipo:

GRANJA
ARMENGOL

Figura 58: Logo "Granja Armengol" | Granja Armengol

El logo de “Granja Armengol” estd extraido de su web, por lo
que no goza de la mejor calidad.

La tipografia usada en el logotipo se asemeja mucho a la
del “Pastoret”, con una serifa con unos remates muy cua-
drangulares y eje horizontal. Destaca su alto contraste. Esta
tipografia nos transmite sencillez, tradicion, elegancia y
calidad, ademas que utilicen las mayusculas denota autori-
dad y firmeza.

Como simbolo utilizan una ilustracién simulando un graba-
do que parece ser la granja en sus inicios.

Como logo no funciona bien por muchos motivos:

- No es posible reducirlo sin que pierda legibilidad.

- La reduccidén es muy importante porqué va impresa en los
envases de los yogures a un tamaio pequeio y se pierde
mucha informacién ademas de verse como una mancha
negra.

- Aunque la granja sea una informacién importante de la
marca, no es la sintesis maxima de su esencia.

- No estd en formato vectorial.

- No comunica de una forma sencilla.

Dispone solamente de la versiéon en negro. Un color bastan-
te correcto para una marca de productos lacteos tradiciona-
les porqué denota elegancia, seriedad y autoridad.
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Anadlisis del packaging:

Analizando los envases de yogurt de “Granja Armengol”
vemos que estdn bien ejecutados si dejamos a un lado el
simbolo. En los yogures de sabores han hecho uso del color,
dandole a cada uno el color correspondiente a la fruta que
representa, y esto lo hace muy bien identificable. También
han afadido la ilustracion de cada fruta convirtiéndolo asi
en un producto cercano y mds artesanal, ademads de llamar
la atenciéon del publico infantil.

En los yogures naturales han jugado con los azules, blan-
cos y verdes dandole naturalidad, aunque estd un poco
desequilibrado si lo comparamos con sus hermanos de
sabores, teniendo estos unos colores muy planos.

El aspecto general de estos envases no estd mal porqué en
su conjunto se denota que son alimentos artesanales.

ARMENGOL 1 ARMENGOL
b - Des de Il)s: : W - Des de 1086 -
lsqury logury

natural Al

- \k 77

Figura 59: Envases yogures "Granja Armengol" | Litustarge.
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Viendo los envases de leche casi me explosiona la cabeza,
En primer lugar estdn completamente fuera de la linea del
packaging de los yogures, y en segundo lugar pero no menos
importante, no tienen ningln tipo de disefio, mds bien hacen
que el consumidor rehlse comprar esta leche, porqué aun-
que esté rica y sea muy natural, el envase no lo transmite, es
mds, denota un producto barato y de mala calidad.

Han utilizado para cada tipo de leche una foto distinta, colo-
cando su logo directamente encima de la foto de tal manera
que pierde totalmente su legibilidad. Si lo hubieran puesto
dentro de una caja hubiera sido al menos mas legible, pero
igualmente inadecuado en su conjunto.

Las fotos no tienen nada que ver con que la leche sea natu-
ral, semi desnatada o desnatada, ademds sospecho que son
fotos sin ningln tipo de licencia, sacadas de una busqueda
rapida en Google.

Algo que llama la atencién es que han evitado poner los en-
vases de yogurt y leche en su web, en ella aparecen envases
sin etiqueta, lo que hace pensar que esas fotografias no son
las originales de su producto

GRANJA ARMENGOL

ELET FRESCA
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[[ 2.5 ESTUDIO DE LA MARCA ACTUAL

Historia de la empresa: Los productos de “Casa Sibill6” son de altisima calidad,
pero su marca actual no lo refleja. Asi que necesita un

“Casa Sibillé” es una empresa dedicada a la elaboracién ar-  cambio de imagen que represente muy bien su producto y

tesanal de productos lacteos desde hace aproximadamente  destaque su clase, su calidad y su cardcter artesanal.

15 afos, y lo hacen bajo un lema bien claro: “De la vaca a la

boca”. Es por eso que se encuentran alimentos 100% arte- Si deseas bucear por la web de "Casa Sibillé" puedes clicar
sanales, provenientes de la vaca, para incorporar a la dieta en el ordenador.
cotidiana.

Cada vez mds personas se preocupan, y con razén, de lo que o

comen, o dicho en otras palabras, de donde vienen. %‘;{l\ﬁ%)ﬁ

En cientos de productos que vemos a diario en supermerca-
dos y tiendas tienen quimicos y téxicos que desconocemos B
por completo y que pueden repercutir negativamente a
nuestra salud.

Por esta razén, en “Casa Sibillo” cuidan el pasto y a la vaca
para poder elaborar leche y otros lacteos de la maxima cali-
dad 100% artesanales.

Q Empresa @ Froductos @ Novedades @ Trendas

Para lograr un excelente producto, cuidan del pasto y del
ganado y asi obtener los mejores productos lacteos de la
region.

Figura 61: Mockup ordenador | Freepik. Captura de pantalla web "Casa
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Figura 62: Logo "Casa Sibill6" negro
Anadlisis del logo:

En primer lugar vemos que "Casa Sibill6" combina dos logos
distintos, eso si, con la misma tipografia.

En sus productos utilizan los dos logotipos mezclados e
incluso introducen un tercero en formato vertical de la se-
gunda version. Aunque actualmente estan eliminando la
frase "Artesania de la llet" quedandose finalmente solo con el
logotipo.

Viendo la tipografia utilizada para este logotipo, se obser-
va que se usa un estilo manuscrito y que es peligrosamente
parecido a la Comic Sans. En cierto modo, elegir una tipo-
grafia Scrpit o manuscrita es acertado porqué transmiten
tradicion y parecen mas cercanas y personales, ademds

son ideales para marcas de alimentos. Pero hay que tener
mucho cuidado porqué cuando aparecen repetidas algunas
letras, vemos que son exactamente iguales, (lo podemos

Casa. Sl

Artesaniadeale

Figura 63: Logo "Casa Sibill6" azul

0
=

apreciaren laletraa,enlaiyenlaletral.)y aunque pa-
rezca que no tiene importancia la tiene, y mucha, porqué le
resta personalidad y en este detalle se ve precisamente que
realmente no ha sido escrita a mano. Si optamos por utilizar
una tipografia manuscrita, debe ser precisamente eso, es-
crita a mano, o bien retocar las letras para que no parezcan
iguales.

El kerning de esta tipografia tampoco estd bien ejecutado,
lo vemos en el desequilibrio que tienen las letras a, b y o.
Aqui se tendria que haber retocado el kerning del logo.

Si nos fijamos en la frase "Artesania de la llet” vemos que
es completamente ilegible, parece una sola palabra, no hay
suficiente espacio entre palabra y palabra y aqui el kerning
tampoco funciona bien.

Otro complemento que no funciona bien es el simbolo o mas
bien la ilustracién que acompana al logo en el segundo caso.

L6
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Hay demasiados elementos, demasiados dibujitos que nos
dicen que se trata de un producto lacteo, hay que reducirlo
al méximo y extraer la esencia de la marca, algo que no se
ha hecho en este caso. Ademads anadir que no es un simbolo
que a tamafos pequefios se vea bien, mas bien al contrario,
si lo reducimos perdemos informacion.

Casa Sbild

Artesaniadelallet &

(}054 S(é(//o "

Figura 64: Logos "Casa Sibilld" version reducida

El logotipo en conjunto no se puede reducir sin que pierda
legibilidad y tampoco es la sintaxis maxima de la esencia de
una marca de productos lacteos.

Por lo que se refiere al color, el uso principal que aplican ac-
tualmente a sus productos es el negro, y es acertado porque
transmite sensacién de elegancia y calidad al producto.

Figura 65: Yogures "Casa Sibill¢"

En algunas ocasiones, como por ejemplo en su web, utilizan
el color azul, un color que transmite calma, confianza y repre-
senta frescura y paz. Acertado también.

Erglsh Catala Espariol f W &

J §30421 576 @ irfo@casasibilo.com @ Area priada

Casa Siillo i

Artesiriade et

Productes

Inidie  Quienes somos  Actualidad Contacte Q.

Productos

Figura 66: Captura pantalla web "Casa Sibill6"

Para algunos packagings el color utilizado es el blanco, que
representa la frescura, la pureza y la tranquilidad. Una buena
eleccién también para este producto.

Figura 67: Tapa yogurt "Casa Sibill6"
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Anadlisis del packaging: azul para el natural. Es un buen recurso para llegar al sub-
consciente del consumidor para que lo identifique clara-

En los packaging de yogurt, utilizan un envase transparente, mente, sin embargo el disefio del logo impreso en el envase

y como el producto es blanco, el logotipo en negro resalta desmerece el producto por las razones que hemos comenta-

bien, pero como hemos dicho anteriormente le falta legibili- do anteriormente.
dad a causa del logotipo.

Por lo que se refiere a los envases de la leche y del yogurt
Utilizan una tipografia distinta para nombrar los sabores del  natural de gran formato, vemos que carecen de visibilidad

yogurt, y es algo que estd bien hecho, ya que combinan dos las partes que estan impresas en negro sobre el azul, no
tipografias distintas y no mas. tiene contraste alguno.
Para diferenciar un sabor de otro, se usa los colores corres-  De nuevo, estas etiquetas desmerecen el producto.

pondientes a la fruta en cuestién (limén para el amarillo,
rojo para el de fresa, etc) y el rojo para el yogurt desnatado y

mal contraste de
negro sobre azul

— S o &
SHaATY
poca legibilidad -

Figura 68: Yogures "Casa Sibill6". Web "Casa Sibbillo" Figura 69: Etiqueta leche "Casa Sibill¢". Web "Casa Sibillo" Figura 70: Etiqueta bote 5 Kg. yogurt. Web "Casa Sibill6"
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El objetivo general es hacer un redisefio completo de la
marca de productos lacteos de "Casa Sibilld", para mejorar
su visibilidad y percepcion por porte de los consumidores del
dmbito de los productos lacteos de calidad.

Por lo que se refiere a estos objetivos mas concretos, lo tra-
bajaremos en diferentes fases:

El cliente "Casa Sibillé" se siente muy identificado con su
marca y no quiere cambiarla, no obstante, se seguirdn los
siguientes pasos y se le creard una marca nueva.

1. Estudiar la marca de las tres principales marcas de lac-

teos, tanto su logo como el packaging y color : Nesté, Lactalis
y Danone.

50

3 objetivos

2. Analizar la imagen y las estrategias de las empresas com-
petidoras.

3. Estudiar la marca actual para detectar sus puntos débiles
y poder corregirlos y aplicarlos a la nueva marca.

wi. Elaborar un briefing con el cliente para tener claras sus
necesidades y que servird como guia del proyecto.

5. Elaborar una encuesta del logo actual para saber que opi-
nan los consumidores sobre la marca.

6. Trabajar en la realizacion de bocetos del logo y ver qué
alternativas le podemos ofrecer al cliente.

7. Justificar la eleccién de la marca y adaptarla a diferentes
aplicaciones.

8. Disefar las etiquetas de los productos: leche y yogures.

9. Evaluar la marca seleccionada realizando una nueva en-
cuesta a los consumidores.

10. Desarrollar las conclusiones finales del proyecto, que nos
permitan guiarnos al desarrollo de futuros trabajos.
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La metodologia utilizada para planificar el trabajo, se basa
en el libro de Pressman (2019) de Design Thinking. A Guide
to Creative Problem Solving for Everyone. Donde el experto
en la materia explica que es un proceso muy poderoso que
facilita la comprensién y el encuadre de problemas y permite
soluciones creativas. Es una herramienta que puede desen-
cadenar la inspiracién y la imaginacion y da lugar a ideas
innovadoras que responden a las necesidades y problemas
del pUblico.

En este proceso no existe una férmula magica, pero se pue-
den seguir una serie de etapas:

En esta primera etapa se
investiga qué imagen, colores, tipografia, etiquetas y pac-
kaging tiene la competencia, tanto de las grandes marcas
como de las marcas de competencia mas directa.

Durante esta etapa se
reGne la informacién que se ha recopilado durante la prime-
ra etapa. Es necesario un andlisis riguroso para asegurar la
identificacién del problema mas destacado. Cuestionar las
suposiciones iniciales y replantear el problema.

57

3 objetivos

Una vez tenemos toda la informa-
cion necesaria, se empieza a realizar una lluvia de ideas me-
diante un brainstorming, tantas como sean posibles, tanto
buenas como malas, todas sirven porqué de este modo se
estimula el pensamiento libre.

Llevar las mejores ideas
a un mayor grado de resolucién, lo que dard como resultado
varios bocetos. Esta es una fase experimental, y su objetivo
es identificar la mejor solucién posible.

En esta ultima fase, se muestran los
prototipos a los usuarios para amplificar o refinar ideas,
incluso para sugerir de nuevas. La critica constructiva debe
considerarse como una oportunidad para aprender y mejo-
rar el trabajo. Asi pues el didlogo vy la critica se encuentran
entre las herramientas imprescindibles para llegar a las me-
jores soluciones posibles.
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4 Descripcion

[[s.1 BRIEFING

Es hora de recopilar informacién con el cliente para poder empe-
zar con el proceso creativo.

Es necesario realizar el briefing para establecer los objetivos que
debemos alcanzar, desde la necesidad de origen del cliente hasta
el plasmado del disefo en el proyecto de marca.

Son tres los elementos que no pueden faltar en un briefing y son:

La informacion de la empresa, sus valores y qué pretende conse-
guir.

Quién es el pablico objetivo. A quién tenemos que comunicar
nuestro mensaje visual.

Qué hace la competencia y como lo hace para intentar diferen-
ciarnos.

Figura 71: Briefing | Freepik

53 Redisefio de marca: “Casa Sibillé | Cris Terré | TFG Crado Disefio Digital

=



4 Descripcion

Web: www.casasibillo.com

Facebook: https://www.facebook.com/casasibillo/
Instagram: casasibillo

Persona de contacto: Maria Pilar

e-mail de contacto: info@casasibillo.com

Telf: xx xx xx

Partes del proyecto: Redisefio de marca y etiquetas leche y yogurt.
¢Cuales son los objetivos concretos que se pretenden conseguir con este proyecto?
Darnos a conocer a mads clientes y ofrecer una imagen mas actual.

¢Cual es la historia de esta empresa? Como ganaderos somos la segunda generacién. Tenemos nuestro propio ganado y
tierras que nosotros mismos cultivamos. Hemos estado vendiendo la leche a grandes marcas lacteas. Hace una década de-
cidimos dar un paso adelante y construimos nuestro propio obrador, donde envasamos la leche de nuestras vacas y elabora-
mos derivados de la leche como yogures y requesones.

¢{Qué deseadis para el futuro? Ampliar la venta de productos lacteos.

¢{Qué valores destacas de tu producto? Su calidad.

Si tu empresa fuera una persona. ;Cémo seria? Una persona actual, moderna, con grandes gafas de sol y un tatuaje. Con
gusto por lo bueno pero sin ser demasiado refinada. Le gustaria reunirse con sus amigos, salir a comer y vigjar.
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Y si fuera un coche? Seria un mini.
Describe tus productos: Son productos de alta calidad y artesanos.
Define en una Gnica frase el valor diferencial de tu empresa: Una empresa joven con productos de calidad.

¢ Te gustaria ver algin tagline reflejado en la marca? Tenemos uno y lo queremos conservar: De la vaca a la boca

¢Cual es tu piblico objetivo? Realmente es bastante amplio. Desde los mds pequefios hasta la gente mayor que toma leche
fresca pasteurizada porqué les recuerda a su nifez. Los ninos toman muchos yogures de sabores y también leche entera.
Queremos llegar mas a la franja de edad intermedia, la gente de 25 a 50 que son los que mds se cuidan y tienen mds miedo
a engordar.

¢Cual es la horquilla de edad éptima de tu pablico objetivo? Pues de los 10 a los 100. Hombres y mujeres.
¢{Qué valores te gustaria que ellos destacaran de tu empresa? Que valorasen la calidad del producto.
¢Por qué tu pablico objetivo compraria tu producto? Por su calidad.

¢Crees que tu publico objetivo tiene gustos mas clasicos o modernos? Les gusta el sabor de lo cldsico pero también les gus-
tan las cosas nuevas, como por ejemplo nuevos sabores, nuevos productos. Siempre eso si, que no pierda su esencia.
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4 Descripcion

¢{Quienes son tus principales competidores? E| Pastoret y La Fageda.

¢Cuales son tus ventajas respecto a la competencia? La calidad y el cuidado y mimo que le damos a la elaboracion en to-
dos nuestros productos.

¢Cuales son las desventajas respecto a la competencia? Que somos muy pequefios todavia y no podemos llegar a otros

pueblos o ciudades mads lejanas. De momento operamos a tan solo 50 Km de nuestro centro de trabajo, que es donde pode-
mos llegar con el reparto. Que también lo hacemos nosotros mismos.

¢{Has tenido alguna mala experiencia con tu imagen actual? Que yo sepa no.
¢ Tienes material corporativo que pueda ver? Solamente la web, el cartel de la empresa y la furgoneta.
¢Tienes planes de expansion de tu empresa o desarrollo de nuevos productos en un corto plazo? Si, algunos todavia los

llevamos en secreto hasta que no lo hagamos. Otros se pueden decir: Queremos ampliar nuestros productos y vender mas
sabores, flanes, quesos, requesones... En definitiva, ampliar el abanico de productos lacteos.
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[ 41.1. Descripcién de la empresa

Tal y como hemos visto en el punto 2.4 Estudio de la Marca
Actual, "Casa Sibillé" es una empresa que se dedica a la ela-
boracién artesanal de productos lacteos. Se preocupan por

la calidad de sus productos, desde el cuidado del pasto y del
ganado, hasta la elaboracion final del producto.

Es una empresa pequefia pero en expansion. En un futuro
desea ampliar su mercado con la introduccién de nuevos
productos a su marca.

[ 41.2. Arquetipo de la marca

Hay algo en las marcas con lo que nos sentimos identifica-
dos y conectamos, es una especie de feeling que nos atrae
emocionalmente con ella y no sabemos explicar muy bien el
por qué.

No es algo extrafo, ni esotérico, mas bien al contrario, esta
muy bien estudiado y hasta tiene un nombre: arquetipo de
personalidad de una marca, Es muy utilizado por las empre-
sas de marketing para definir la personalidad de una marca

y de este modo diferenciarse de la competencia, conectando
asi con el pUblico objetivo.

Los arquetipos hacen que las marcas
sean accesibles y faciles de identificar
por el pablico que comparte los mismos

valores.

57

Redisefio de marca: “Casa Sibillé | Cris Terré | TFG Crado Disefio Digital

=

4 Descripcion



4 Descripcion

En este esquema vemos resumidos brevemente los 12 arque-
tipos de personalidad de marca que definié Carl Jung (Une
Marketing, 2020):
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Figura 72: 12 arquetipos de marca | Agendia Une.

EL CUIDADOR

El cuidador es el arquetipo de nuestra marca.

El objetivo de este arquetipo es brindar ayuda y proteger a
los demds para ofrecer una sensacién de seguridad. Inspiran

confianza y tranquilidad.

Los colores que se suelen usar en este arquetipo suelen ser
colores suaves. Principalmente se usan los azules, los grises

y los rojos.

El consumidor del cuidador suelen ser personas que tienen a
alguien a quien cuidar y a quien dedicarse y estdn pendien-

tes de quien les rodea.
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4 Descripcion

[[5.2 IDENTIFICACION DEL PUBLICO OBJETIVO

[ 4.2]. Ficha buyer person

PERFIL INTERESES
- Trabajo como cocinero en un colegio. - Le interesa el mundo de la gastronomia.
- FP de Cocina y Gastronomia. - Le gusta salir a correr.
- Vive en pareja pero no estd casado. - Pasa ratos de relax navegando por las
- Tiene un hijo de 3 afios redes sociales como Instagram y Facebook.
DATOS DEMOGRAFICOS RETOS
- Hombre, 42 afos. - Quiere tener mds tiempo libre para pasar-
- Vive en Lleida en un piso propio. lo con sus amigos y organizar vigjes.
- Tiene unos ingresos mensuales de 1.500€ - Desea adoptar un hijo junto a su pareja.
mensuales. g
H
A 3
HABITOS OBJETIVOS —é
he)
- Le gusta reunirse con sus amigos en su - Ahorrar dinero. E
casa e ir de tapeo. - Montar su propio restaurante en el pueblo §
- Disfruta de la buena comida e intenta de sus padres. &
comprar productos de proximidad y de g
calidad. =
- Compra en comercios locales siempre que
puede. .
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4 Descripcion

[ 4.2.2. Encuesta sobre la marca actual

Para conocer la opinion del publico sobre el logotipo que tie-
ne actualmente "Casa Sibillé", se ha realizado una encuesta
a través de Google formulario y se ha enviado por whatsapp
a diferentes grupos y particulares.

Ty | % |Bal|w [EW |19 |13 |13 (H ~
| =l .Cx i |

= ..
e il

En la pantalla que ves a tu derecha, puedes clicar y accede-
ras directamente a la tabla del excel original.

En las siguientes pdginas veremos las graficas y el andlisis de
los resultados.

i

Figura 74: Gréfico Excel. Freepick
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¢{Conoces esta marca?

51,4%
NO

¢{Qué te sugiere?

Analizando estos resultados se observa que solamente los
gue conocen la marca la asocian a productos lacteos y de
proximidad, sin embargo los encuestados que no conocen la
marca lo asocian a bares, restaurantes o casas rurales, inclu-
so a tiendas o librerias, aunque al 20% también les sugiere
tradiciéon y proximidad.

Productos lacteos: 30.30%

¢La ves apropiada para una marca de productos lacteos?

&

31,6%
NO

o1

Mas de la mitad de los encuestados ven esta marca apropia-
da para productos lacteos, pero hay que tener en cuenta que
el 49,6% ya la conocen, por lo tanto la asocian a este tipo de
productos.

Del 51,4% de los que no conocen esta marca, un 31,6% no la
ven adecuada para lacteos.
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¢{Qué sensacién de provoca esta tipografia?

Cercania: 28%

¢{Qué sensacién te da que sea de color negro?

62

Nada: 36%

Al tratarse de una tipografia manuscrita, denota tradicién y
cercania, y es precisamente lo que opina la mayoria de nues-
tros encuestados. Cabe destacar también provoca una sen-
sacion de simplicidad y destinada a un publico mas infantil.

Hemos comprobado anteriormente que todos los colores
nos provocan sensaciones distintas, y en el disefio grafico
toma un papel fundamental.

"Casa Sibillé" utiliza el negro en la mayoria de sus aplicacio-
nes, y preguntamos por él a nuestros encuestados.

Las respuestas obtenidas han sido que al 64% de los en-
cuestados les transmite una buena sensacion, que se trata
de un producto de calidad, elegante, minimalista y con una
alta legibilidad. Al 36% restante en cambio, no les transmite
nada, ni bueno ni malo.

Redisefio de marca: “Casa Sibillé | Cris Terré | TFG Grado Disefio Digital
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¢{Comprarias un producto que llevara este logotipo?

\

15,8%
NO

Claramente si, la gran mayoria de los encuestados si com-
prarian un producto con este logotipo, aunque hay que tener
en cuenta que casi la mitad de los encuestados ya lo conoce.
Aun asi, practicamente no produce rechazo.

¢Te da la sensacion de que se trata de un producto artesano?

\

15,8%
NO

Al 84,2% de los encuestados les da la sensaciéon que se trata
de un producto artesano, y es por la tipografia del tipo ma-
nuscrito que se ha utilizado, aunque también aqui tenemos
que tener en cuenta que se trata de una marca que lleva
mdas de 10 afos en el mercado y los que lo conocen saben
que lo es.

¢{Crees que es un logotipo responsive?

54,8%
NO

63

Un poco mas de la mitad de los encuestados piensan que no
se trata de un logotipo responsive, aunque hay que matizar
que algunas de los encuestados no sabian que significa este
término y han contestado que si.
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¢Crees que se puede reducir a un tamafo muy pequeno sin perder legibilidad?

Practicamente el 56%, opinan que no se puede reducir el
logotipo sin que pierda legibilidad. Es muy importante a la
hora de disefar un logo que se pueda reducir a un tamano
muy pequeno y que igualmente se lea bien.

59,5%
NO

¢Piensas que comunica de forma rapida y sencilla?

Mas del 75% opinan que efectivamente, este logotipo co-
munica de forma rapida y sencilla aquello que quiere decir.

\ Es posible que se deba a que se trata de un logotipo y no de
un simbolo aislado.

23,7%
NO

¢ Te parece un logotipo memorable?

La mayoria piensan que no es un logotipo memorable, no se
queda en la retina de quien lo ve y el pUblico no se acuerda
de él, lo que implica que no se trata de un gran logotipo y
carece de personalicad y no crea emociones ni una conexion

con las personds.
68,8%

NO

64 Redisefio de marca: “Casa Sibillé | Cris Terré | TFG Grado Disefio Digital
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Si te digo que este logotipo pertenece a una empresa de productos lacteos, ;Crees que
representa la sintesis maxima de la esencia de una marca de leche y yogures?

65

83,8%
NO

Es muy importante para una marca que su logo represente
la sintesis méaxima de la esencia de su marca, y el logo ac-
tual, claramente no lo representa, lo vemos claramente en
un contundente respuesta de 83,8% que dice que no.

Redisefio de marca: “Casa Sibillé | Cris Terré | TFG Grado Disefio Digital

=

4 Descripcion



4 Descripcion

[[s.3 PROCESO CREATIVO DEL LOGO

/ 4.3.1. Brainstorming

Proceso de extracciéon de
ideas mediante un brainstor-
ming. Han salido palabras
relacionadas con las vacas,
la raza de la vaca lechera,
leche, yogures, y todo lo rela-
cionado con la combinaciéon
de las iniciales "c"y "s",

A partir de estas ideas, se
llevard a cabo el proceso de

bocetado.

iglira 75: Brainstorming | Foto propia
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4 Descripcion

[ 4.3.2. Bocetado

Bocetado del logo de "Casa Sibillé" con las ideas extraidas
del brainstorming.

"Casa Sibillé" | Foto prol;ia

6/ Redisefio de marca: “Casa Sibillé | Cris Terré | TFG Grado Disefio Digital
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4 Descripcién

&

‘Figuras 77: Bocetoss "Casa Sibill6" | Foto propia. .
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‘Figuras 78: Bocetoss "Casa Si:bill:é" [ Fo:to f)robia'
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4 Descripcion

/| 4.3.3. Desarrollo del logo

De todos los bocetos realizados, se han elegido dos de ellos
para desarrollar el logo de modo vectorial.

Pincha dentro de la pantalla para ver el video del proceso de
diseno en illustrator.

Casa Sibillo

de la vaca a la boca

Figuras 81: Mockup porttil. Proceso logo 1
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Casa Sibillo

de la vaca a la boca

Este imagotipo despierta simpatia, alegria, carifno y amor,
cae simpatico. Nos transmite emociones y eso es muy im-
portante en una marca porqué entramos en los sentimientos
de las personas.

Es una imagen diferente a las de la competencia, que son
muy realistas. En este caso, la vaca es de un estilo geométri-
co y sintético y se percibe rapidamente el producto al que se
refiere.

Anadimos que al estar compuesta por diferentes piezas, lo
convierte en una imagen muy voluble y puede dar mucho
juego a la hora de componer la marca, manteniendo asi un
estilo coherente.

/3

Es un imagotipo sencillo y perfectamente aplicable a una
sola tinta, o a varias segun necesitemos.

Es muy facil de recordarlo, comunica bien.
Es original y visible en cualquier contexto.

A partir de esta imagen se puede disefiar un set iconografico
que le da potencia a la marca.

Entre las piezas geométricas que lo componen, encontramos
un circulo, que transmite proteccion, energia positiva y senti-
miento de permanencia. El resto de piezas asi como todo su
conjunto, tiene una forma cuadrada, lo que significa que le
da solidez, fortaleza, confianza y seriedad a la marca.

Redisefio de marca: “Casa Sibillé | Cris Terré | TFG Grado Disefio Digital
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4 Descripcion

La segunda eleccién ha sido un logotipo.

Pincha dentro de la pantalla para ver el video del proceso de og_opp ~»
disefo en illustrator. casa SIblllO

de lavacaalaboca I

Figuras 82: Mockup portatil. Proceso logo 2
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Casa Sibillé

de lavaca ala boca N

1. Es un logotipo que nos lleva a la sintesis méaxima de la
esencia de la marca, incluyendo el simbolo en la letra "o". En
ella se simboliza una mancha de leche dentro del hueco de
la letra, y si lo pasamos a negativo vemos que esa mancha
se converte en una mancha de vaca, tipica de las vacas friso-
nas o holstein.

/5

Este simbolo tiene forma circular, lo que significa que trans-
mite naturalidad, proteccién, energia positiva y sentimiento
de permanencia. Esta subrayado con una linea horizontal
que da estabilidad y confianza de una forma rectangular, lo
que refuerza la solidez, la confianza y la honestidad.

2. Con este modo nos diferenciaomos notablemente de la
competencia, ya que las marcas suelen utilizar imagenes con
referencia directa al producto.

3. Es un logo responsive y con gran legibilidad.

4. Es facil de recordar, comunica bien, puede ser visible en
cualquier contexto y es original.

5. Es sencillo y aplicable a una sola tinta.

1

4 Descripcion



4 Descripcion

[ 4.3.4. Encuesta a los usuarios sobre la propuesta del nuevo logo

Entre estos dos logos, se ha realizado una encuesta a los usuarios mediante un pequefio formulario de_Coogle forms,

Se ha dado a elegir entre uno u otro y hemos obtenido estos resultados:

Casa Sibillo

de la vaca a la boca

Opcion 1

la

a.

Casa

[+]

§

e lavacaa

Opcidén 2

Indica tu franja de edad Indica tu sexo
@ de18a2s
® de26a3s
U @ de36ass \ }
de 46 a 55
@ e 54% 46%
Mujer Hombre

¢Cual de los dos logos ves mas
apropiado para una marca de
productos lacteos de calidad?

54% 46%
Opcion1 Opcidén 2

76
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| 4.3.5. Propuesta elegida por el publico

@Y

Casa Sibillo

/7

A

de la vaca a la boca

Viendo los resultados de la encuesta realizada a posibles
consumidores de esta marcca, observamos que la mayoria
de consumidores se encuentran entre los 36 y 55 afos, y
practicamente el mismo porcentaje de hombres y mujeres.

La batalla entre los dos logos ha estado muy refida, pero
finalmente ha ganado la propuesta nimero 1 (el imagotipo

de la vaca) por un 54%.

Anteriormente comentdbamos que este logo desprende sim-
patia y carifo, y los usuarios asi me lo han hecho saber.

Me he quedado con la &
primera e
\
seguro: lor,
Team 1 eng, T Cri, L
— Morg 44 vae,
Jaxa)a\a 7 a
£so & en —
rach jajajaja
pero 88 oy 9 i V4
Me
Parece super bonita &
a
Hecho e encanta 2 vac
Ayer Huce
- Menuda vuelta le has La verdad es que I vaquita o
Hola Cris: 9 = dado. Me gustamucho el |2 U7 huevi
A \avais, rim . :
e votado 1o de disefoY E ero., Vaca: mas Jeje
tiene unPUTE ot 8 ombre ordefiando
ologtd . arece & G
= ;ecr;é‘n " un s6lo 010 Folece i Ah’ Yola uno, I3 V.
adife! T ), .
dif 5 0088 Me encant, @ 4quita que
ta de ruchos segundo me recuerda
comp\,\es y seﬂcma ala para unas galletas Yo he elegido el 1!!
ntos
elern® [SYSYSTSY
vez
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| 4.3.6. Propuesta elegida por el cliente

En un principio, el cliente no queria cambiar su imagen, ya
que se sentia muy identificado con la que tenia y no queria
un cambio significativo en su marca.

Ante la negacién del cliente, se ha seguido el procedimiento
de evaluar al pUblico objetivo, que ha elegido la opcién 1,y se
ha empezado a trabajar en el manual de Identidad Corpora-
tiva con esta marca, el cual se puede ver en los anexos.

En este transito, el cliente ha visto las dos propuestas y ha
sido entonces cuando se ha sentido identificado por la pro-
puesta 2,.Por este motivo trabajaremos el manual sobre esta
propuesta, ya que serd la que se llevard a cabo de forma
real.

Casa Sibillé

de lavaca ala boca R
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CAPITULO 1

CONCLUSIONES
DEL BRIEF




Calidad

PERFIL DE MARCA C o
onfianza
Empresa familiar con mas de 10 afios de M1 H
experiencia en el mundo de productos Tranqu“Idad
lacteos y que ahora quieren dar un im- seguridad

pulso a su negocio renovando y am-

pliando sus productos Responsabilidad
Honestidad
Productividad
Pasion

Elaboran sus productos artesanalmente
con la maxima calidad.



PROPUESTA DE VALOR

Productos lacteos
100% artesanales

Los productos lacteos
de “Casa Sibillo” son
productos 100% artesa-
nales.

Se tiene un especial

uidado desde la calidad
del pasto hasta el cuida-
do y mimo de |as vacas
obteniendo asi un pro-
ducto excelente y 100%
artesanal.




MERCADO

Personas con gusto por lo sano y natural

Entre 10 y 100 anos

En busqueda de calidad

A publico ubicado a 60/70 Km a la redon-
da, abarcando las provincias de Lleida y
Huesca.




PERSPECTIVA DE DISENO

Accesible Artesanal Seria Femenina Simple

g ®
®

Exclusivo Industrial Juguetona Masculina Compleja




ESCENARIO COMPETITIVO

Accesible
DANONE
e,
T J
Artesanal Industrial
GRANJA
ARMENGOL
® @ y 4
Casa Sibillé pASTOREY
e la vaca a la boca * FAMIT.IA PONT*

Exclusivo



CAPITULO 2

NORMAS BASICAS
DE LA IDENTIDAD
CORPORATIVA




Casa Sibillo ...

delavacaalaboca I Versio horizontal

Casa
Sibillo ...

delavacaalaboca I Version vertical

»y

O

mmm  SIMBOLO

La marca Grafica

La marca grafica representa la
imagen visual de la imagen
corporativa de “Casa Sibillo”.
Para ello disponemos de un
logotipo que se podra utilizar
en estras tres versiones, depen-
diendo en qué aplicacion la
vayamos a utilizar.

=
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Construccion de la marca.

La distancia entre el logotipo v el
tagline se ha construido en base a
la altura de X para conseguir el
equilibrio.

El subrayado del simbolo dentro del
logotipo se ha construido a partir
de la letra “I”, volteandola 90° y
dandole el mismo grosor ya que en
posicion horizontal tiene mas peso.

1
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Casa Sibi

de la vaca ala boca

Zona de proteccion.

En la zona de proteccidn marcaremaos
los espacios en blanco minimos que
deberemos dejar alrededor de la marca
si va acompainada de otros elementos.

O

Casa
® o y 4
Sibillé
de la vaca a la boca
Ol

O
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Geomanist A
Geomanist black a
para titulos

Geomanist Regular 123 Medium

para cuerpos de texto

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopgrstuvwxyz
12344567890-1i?2:"-%&/([)=#*""@

20 pts. 96 pts. 50 ptS.




Tipografia corporativa.

La tipografia elegida tanto para el logoti-
pO como para el uso de diferentes apli-
caciones es la Geomanist. Una tipografia
disefiada por el estudio Espainol Atipo.

Es una tipografia muy versatil de 18
pesos , por lo que la podremos adaptar a
diferentes necesidades de diseio.

Se trata de una tipografia de palo seco,
sin remates, con la que reflejamos ele-
gancia, modernidad, confianza y senci-
llez, ademas de ser muy legible.

Geomanist Ultra Italic
Geomanist Ultra
Geomanist Black Italic
Geomanist Black
Geomanist Bold Italic
Geomanist Bold
Geomanist Medium lItalic
Geomanist Medium
Geomanist Book ltalic
Geomanist Book
Geomanist Reqgular Italic
Geomanist Reqgular
Geomanist Light Italic
Geomanist Light
Geomanist Thin ltalic
Geomanist Thin
Geomanist Extralight ltalic
Geomanist Extralight



NEGRO VACA

PANTONE419 C

CMYK

C:68% RGB

M:52% R:33

Y:56% G:35 HTML
K:60% B:34 #212322

AZUL NATURAL

PANTONE 304 C

CMYK

C:37% RGB

M:2%  R: 161

Y: 2% G:216 HTML

K: 0% B: 229 #ald8e5

VERDE MEDIUM

PANTONE 7464 C

CMYK

C:38% RGB

M: 1% R: 159

Y:23% G:216 HTML

K: 0% B:185 #9fd8b9

ROSA LIGHT

PANTONE 236 C

CMYK

C. 4% RGB

M:40% R: 239

Y: 2% G:151 HTML
K: 0% B:189 #ef97c6




Uso incorrecto de la marca.

La correcta aplicacion de la marca es lo que
se indica en este manual.

Las aplicaciones que mostramos en estos
ejemplos son un uso incorrecto de la misma
y la modifican, eliminando de este modo la
esencia de la marca.

1. No alargar el logotipo.

2. No comprimir el logaotipo.

3. No combinar colores dentro del logotipo.
4 .No aplicar el logotipo en colores inade-
cuados y con poco contraste.

5. No aplicar degradado en el logotipo.

6. No aplicar el logotipo sobre degradados.

B



Reduccion de la marca.

Podremos reducir la marca a un maximo
tamano de 8,8mm x 13,5 mm, utilizando
solamente el simbolo estraido del logotipo.
Para aplicar la reduccion de la marca, ten-

dremos que hacerlo de forma proporciona-
da para no deformar el simbolo.

Casa Sibillé

de la vaca a la boca B

(el

1



CAPITULO 3

PAPELERIA
CORPORATIVA




Tarjeta de visita

El tamano de Ia tarjeta de visita tendra un
tamano de 8,5 x 5,5 cm con bordes redon-
deados.

Estara impresa con papel de un gramaje de
400 g y con un bano de barniz 3D en el
logotipo y las manchas.

4
»y
\YEIE)
o Pilar
Martinez
L

* casa’

9 info@casasibillo.com

'. ® ® 4
- I I O Torre Roquet, partida ota 14

de lavaca a la boca N 25114 Pla de la Font, Lleida

e 630 421976
www.casasibillo.com
L 4
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Casa Si
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Torre Roguet, partida ota 14
25114 Pla de la Font [Lieida)
Telf: 630 421976
www.casasibillo.com
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Hoja de carta

Formato / Tamafo:
DIN A4 (210 x 297 mm)

Tipo de papel:
Offset blanco

Gramaje del Papel:
100 g

Impresion: 1 Tinta

B
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Lorem ipsam golor sit amet, can

V’ ] Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nenummy nibh auis-
mod rincidunt Ut \aoreet dolore magna aliguam erat volutpat. Ut wisl enim ad minim
yeniam, auis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit |obortis nisl ut diquip ex &2 com-
modo consequat. Duis autem vel eumn iriure dolorin hendreritin yulpuiate yelit esse
malestie consequat, vel llum dolore eu feugiat nulla facilisis 31 vero eros et accumsan et
justo odio dignissim gui piandit praesent |uptatum sz7il delenit augue duis dolore 1€
feugait nulia facilisi.
Lorem ipsum dolor sit amet, cons ectetuer adipiscing elit, sed diam nonumimy nioh euis-
mad tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam arat volutpat Ut wisi enim ad minim
weniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit \obortis nish ut aliquip &% &2 com-
maodo conseguat.
Loremipsum dolor sit amet, consectetuet adipiscing elit, sed diam nORUCTY nibh euis-
mod incidunt Ut |aoreet dolore rmagna aliquam erat volutpat Ut wisi enim ad minim
yeniam, quis nostrud axerci ration ullamcorper suscipit |obortis nis! Ut aliquip ex com-
modo consequat. Duis auterm el eum irnure dolor in hendreritin yulputate yelit esse
molestie consequat, vel illum dolore ey feugiat nulla facilisis at yero eros et accumsan et
r iusto odio dignissim aui plandit praesent juptatum 2zril delenit augue duis dolore te
feugait nulla facilisi.
Lorem ipsum dolor sit amet, cons ectetuer adipiscing elit, sed diam nonurnmy niph euis-
mod tincidunt ut laoreet dolore madna aliquamn erat volutpat. Ut wisl enim ad minirm
yeniam, quis nostrud exerci @tion ullamcorper quscipit |oportis nisi ut aliguip ex €a com-
modo consequat.
Lorem ipsum dolor sitamet, consectetuer adipiscing elit, sed diam OnUMMY ribh euis-
mod tincidunt ut |acreet dolore magna aliquarm erat yolutpat. Ut wisi enim ad minim
veniam, Quis nostrud exerci @ation dllameorper suscipit lobortis nish ut aliquip €% ea com-
modo consequat. Duis autem vel eum iriure dolor in hendrerit in yulputate velit esse B\
molestie consequat, vel illum dolore eu feugiat nulla facilisis at vero eros et accum

‘Jb

Qééé;ééééééé

BRI
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Carpeta Corporativa

Formato :
Para hojas DIN A4 con
solapas de 0,5 cm.

Tipo de papel:
Carton grueso

Gramaje del Papel:
400 g

Acabado especial:
Barniz Sectorizado

Impresion: 2 Tintas

B
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20cm _

VENTANA

90cm

wo 9'sz

w o'LL

Sobre Americano

Tamano:
220 x 110 mm

Tipo de papel:
Estucado mate.

Gramaje del Papel:
100 g

Impresion: 2 Tintas.
Ventana derecha.

Cerrado autoadesivo.

B



CAPITULO 4

ETIQUETAS
Y PACKAGING




§ 500 mi
Casa Sibill

Etiguetas de botellas de leche.

Tamano:
85,3 x 148,6 mm

Tipo de papel:
Plastificado

Impresion:
2 tintas

= 500 ml

Casa Sibills

R

500 ml

Casa Sibi

O

i
i

B



500 mi
500 ml
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Leche pasteurizada
Mermelada de melacoton

Ingredientes:

LI

G4 T SEATA0480

Casa Sibillé

de la vaca a la boca I

YOGURT

DE MELOCOTON

1509

Etigueta yogurt sabor melocoton

Etiqueta:

Tamano:

135,5 x 120,5 mm
Impreso sobre el envase.

Tapa:
115 mm diam
Impreso sobre plastico rugoso

Casa

B



Etigueta yogurt sabor melocoton

Etiqueta:

Tamano:

135,5 x 120,5 mm
Impreso sobre el envase.

Tapa:
115 mm diam
Impreso sobre plastico rugoso
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135,5 x 120,5 mm
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Tapa:
115 mm diam
Impreso sobre plastico rugoso
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Leche pasteurizada

Ingredientes:

wmm

4 7 3B0B4T15B4226480

Etigueta yogurt sabor melocoton

Etiqueta:
Tamano:
135,5 x 120,5 mm

Casa Sibillé A

de lavaca ala boca N Tapa:
115 mm diam

Impreso sobre plastico rugoso
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DESNATADO 1509
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Leche pasteurizada

Ingredientes:

Il

Fa

5084715642250

‘“

Etiqueta yogurt sabor melocoton

Etiqueta:
Tamano:
135,5 x 120,5 mm

s il iII V4 Impreso sobre el envase.

de la vaca a la boca N Ta! pa:
115 mm diam

Impreso sobre plastico rugoso
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Etiqueta yogurt sabor melocoton

Etiqueta:

Tamano:

135,5 x 120,5 mm
Impreso sobre el envase.

Tapa:
115 mm diam
Impreso sobre plastico rugoso

Casa

Leche pasteurizada

Ingredientes:
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1
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Leche pasteurizada

Ingredientes;

TR TN | AEAT

LTINIT

£

YOGURT

NATURAL

Casa Sibillé
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Etiqueta yogurt sabor melocoton

Etiqueta:
Tamano:

360 x 300 mm
Papel plastificado.

Tapa:
270mm diam
Impreso sobre plastico rugoso

YOGURT

NATURAL
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" NATURAL
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[/ 5.1 TEST DE EVALUACION DE LA MARCA

Tras el cambio de imagen completa de la marca "Casa Sibilld", realizamos un test a los usuarios mostrandoles el antes y el
después con el nuevo look and feel de la marca.

ANTES DESPUES

(et LA Casa Sibill6

de la vaca alaboca I

%6 6 ¢ WBo 6 o oY

casa sibill Caa sibillé

VOGUI\" VOGUIT

e <
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El formulario se ha realizado a través de google forms, en
este enlace se pueden consultar los resultados.

Franja de edad y sexo.

@ de3las0

. Mujeres

de 41a 50
Hombres

de 51 a 60

/

¢ Te parece una marca coherente?
Al 97% le parece una marca coherente, mejor presentado,
mas profesional, sencillo y reconocible

¢Cudles son las 3 cosas que mas te gustan del nuevo uni-
verso grafico?

En estas respuestas obtenemos informacidén interesante, Lo
que mads gusta del nuevo rediseio son los colores, la dindmi-
ca de las imdgenes, la presentacién, lo ven mas profesional,
da la imagen de una empresa mds importante y de mayor
alcance, de mayor calidad, actual, muy visual, su sencillez,
dinamismo, limpieza, variedad de colores, el logo, elegante,
con estilo, el disefo de las nuevas botellas de leche y envases
de los yogures, la tipografia simple y clara..

134

¢Crees que la eleccion de los colores es adecuada para la
nueva marca?

Un 90% de los encuestados opina que los colores si son ade-
cuados, matizando que son mads suaves, agradables, mas
cercanos y frescos y que transmiten cercania. El 10% restan-
te opina que son demasiado pastel o que el verde se confun-
de con el semi desnatado o les recuerda a la menta.

¢Crees que la eleccién de la tipografia es adecuada?

No

¢Y lo que menos te gusta?

La mayoria de los encuestados indica que no hay nada que
no les gusta, pero se han obtenido algunos resultados que
podrian tenerse en cuenta, como el color verde del yogurt
azucarado, el uso del plastico en los envases, el disefio del
yogurt natural. Hay respuestas en las que se indican que no
les gusta los colores de los yogures y las imdgenes en blanco
y negro.
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1dABlHtA_KXUY5cruWaq_K5-xU2-xeUzEWGxr4hEVRcc/edit?usp=sharing

¢Comprarias estos productos si los vieras en un saper?

EI 100 % de los encuestados
si compraria estos productos
si los viera en la estanteria
de un supermercado.

Cuando les preguntamos por qué, nos dicen que les parece
sencillo, y por su pinta les gustaria probarlos, los colores les
llaman la atencion y queda claramente definida y diferen-
ciada entre sabores, les resulta atractivo a la vista y les dan
confianza y cercania. También les transmiten calidad y que
comunican bien lo que venden.

Destacar que el 100% de los encuestados indica la nueva
imagen denota calidad.
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[] 5.2. ANALISIS DEL FEEDBACK

Analizando los resultados de la encuesta, vemos que son
bastante positivos, hemos logrado transmitir la sensacion de
calidad de los productos de "Casa Sibillé" y llamar la aten-
cion de los consumidores mediante una nueva marca reno-
vada, actual y duradera en el tiempo.

Sin embarga, hay algunos aspectos a estudiar, como el color
verde del yogurt azucarado, ha salido en varias ocasiones
que puede confundirse con otro sabor o incluso que podria
ser semi-desnatado. Se eligid este verde para el yogurt
azucarado para seguir manteniendo los colores de la marca
antigua, ya que su yogurt azucarado era también verde.

Una observacién que tendremos muy en cuenta, y que nos
resulta muy interesante, es el material de los envases de
los yogures. Son de plastico, y seria buena idea estudiar el
cambio de este material por otro mas ecolégico, como el
vidrio o el carton.

1
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/| 6.1 CONCLUSIONES

El principal objetivo de este trabajo, era redisenar por com-
pleto la marca de productos lacteos "Casa Sibilld", Tras 4 me-
ses de intenso trabajo de investigacion, estudio y aplicacién
de conocimientos adquiridos a lo largo del grado, podemos
llegar a estas conclusiones.

1. El estudio de las tres marcas principales de productos lac-
teos, nos ha ayudado a ver cémo funcionan y cdmo trabajan
las grandes marcas dirigidas al gran publico, obteniendo asi
informacion valiosa a tener en cuenta a la hora de disefar
nuestra marca.

2. Era necesario el andlisis de las empresas competidoras
mds directas, ya que estas son las que comparten nuestro
pUblico objetivo. De este estudio, hemos analizado qué tie-
nen de bueno y de malo, pudiendo de este modo mejorar lo
bueno de cada una de ellas y eliminar lo no tan bueno para
no repetir sus mismos errores.

3. En el andlisis de la marca actual, hemos detectado los

puntos mads débiles para poderlos corregir y aplicarlos a la
nueva marca.
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4- En este punto hemos podido comprobar la importancia
que tiene hacer un briefing con el cliente, de este modo co-
nocemos en profundidad la personalidad de la marca para
poderla expresar graficamente.

5. También ha sido muy til las encuestas con los futuros
consumidores, asi obtenemos informacién de primera mano
que nos sirve para conocerlo y saber qué opinan. Aun asi, la
opinién que finalmente tiene mas peso, es la del cliente.

6. No puede construirse una marca sin una lluvia de ideas y
la realizaciéon de bocetos para tener una vision mas amplia y
poder elegir la idea mds adecuada y que mejor se adapte a
nuestra marca.

7. Una vez tenemos la marca y todo su universo gréfico dise-
nado y justificado, cobra vital importancia mostrarla en sus
posibles aplicaciones, de este modo, el cliente puede ver tal y
como quedard su marca con tan solo viéndola en pantalla.

Se ha convertido en un proyecto real. En un principio el
cliente no queria cambiar su imagen inicial, se sentia cémo-
do con la que tenia, pero al ver el nuevo universo grafico,
ha cambiado de opinidn y ahora le parece mas apropiada,
actual, moderna y elegante.

C
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Me siento muy contenta porqué este trabajo continuard
creciendo y podremos seguir aplicando todo lo aprendido en
este grado.

A medio plazo estd previsto disefiar nuevos packaging de fla-
nes y yogures de mds sabores, asi como el de queso fresco,
queso curado y pastel de queso.

También estd previsto realizar una presentaciéon de marca
animada para presentdrsela al cliente y que al mismo tiem-
po pueda utilizar en sus redes sociales para promocionar su
marca.

Mas a largo plazo, se le dard un redisefio completo a su pa-
gina web, acorde a la nueva imagen de marca y se afadird
una tienda online con sus productos.

Se disenard una iconografia para sefalizar las diferentes
dreas de la empresa, siguiendo en todo momento la misma
linea y coherencia.

"Casa Sibillé" estré presente en ferias y eventos (cuando el
COVID les deje), por ese motivo se llevard a cabo el disefio
de carteleria publicitaria, lonas y disefio del stand.

1
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