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Figura I Foto Javi.

Seria injusto comenzar esta memoria sin mencionar a las
personas que desde el 2017, me han acompaiado en esta
aventura tan especial para mi:

A mi directora de este TFG (Minerva Parra), por toda su
ayuda y por ser mi guia a lo largo de esta memoria.

A mis profesores/as, por la profesionalidad y el carifio con
el que han transmitido su experiencia y su conocimiento.

A mis compafieros/as, que pese a estar siempre detrdas de
una pantalla han puesto los medios necesarios para echar
una mano y darle vida a cada una de las clases.

A mis tutores/as, por su continuo asesoramiento y ayuda.

A mis familiares y amigos, por tener desde el primer
momento todo su apoyo y ser mis conejillos de indias en
algunas de las actividades.

A mis nifias, por su paciencia y por ensefiarme en cada
momento lo importante que es aprender jugando.

Y en especial, a mi mujer, por ser mi luz, mi fuerza, mi gran
apoyo y sobre todo la que desde el primer momento me
animé a dar este gran paso.

Fuente: elaboracién propia, 2022 REBRANDING PROYECTO CULTURAL UNIVERSO LA MAGA ||
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Este proyecto de TFG tiene como finalidad llevar a cabo el
rebranding de la marca del portal cultural Universo la Maga.
Proyecto que en 2018 dejé de dar servicio a sus clientes (artistas
emergentes) y que en 2022 quiere volver areactivarse, adaptando
su marca a las nuevas tendencias, a una comunidad cultural
mdas digital y a los dispositivos tecnolégicos més utilizados.

A lo largo de la memoria se conocerd el nacimiento y evolucion
de diferentes marcas en el tiempo, se analizardn sus puntos en
comun, como éstas han influido en el mundo digital y sobre todo
en los portales culturales.

El apartado de desarrollo describe todo el proceso de
investigacion, definicién, ideacioén, prototipado y creacién de la
nueva marcad. Obteniendo como resultado final un manual de
identidad corporativo en el que se pondrdn en juego todos los
elementos que formardn la nueva marca, su correcto uso y su
implementacion en los diferentes medios digitales. Muestra de
ello serd una demostraciéon de su aplicacién en la pagina inicial
del proyecto.

Con esta memoria se quiere conseguir que un proyecto ya
obsoleto vuelva a su actividad, con una imagen renovada y
volviendo a ser un medio de promocién cultural referente para los
artistas emergentes que dia a dia siguen surgiendo en Internet.

Marcaq, culturaq, disefio, digital, web

Figura 2. Maquina de escribir.

Fuente: Unsplash, 2022.
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Figura 3. Maquina de escribir.

This TFG project aims to rebranding the brand of the cultural
portal Universo la Maga. Project that in 2018 stopped serving its
clients (emerging artists) and that in 2022 wants to reactivate
itself, adapting its brand to new trends, a more digital cultural
community and the most used technological devices.

Throughout the memory, the birth and evolution of different
brands over time will be known, their commonalities will be
analyzed, how they have influenced the digital world and
especially cultural portals.

The project development section describes the entire process of
research, definition, ideation, prototyping and creation of the new
brand. Obtaining as a final result a corporate identity manual
in which all the elements that will make up the new brand, its
correct use and its implementation in the different digital media
will be put into play. An example of this will be a demonstration
of your application on the project’s home page.

With this report, we want to get an already obsolete project back
to its activity, with a renewed image and once again being a
reference means of cultural promotion for emerging artists who
continue to emerge on the Internet every day.

Branding, culture, design, digital, web

Fuente: Unsplash, 2022. REBRANDING PROYECTO CULTURAL UNIVERSO LA MAGA | Il
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Introduccion




éComo podria conseguir que una antigua marca inactiva y
olvidada, renaciera paraimpactary serrecordada? Es la primera
pregunta que me vino a la mente a la hora de comenzar a darle
forma a este TFG.

Mi vida siempre ha estado vinculada al disefio y en uno de
sus apartados me topé con el proyecto Universo la Maga (en
adelante ULM). Fui el responsable de la creacién de su imagen
corporativa, pero eran otros afios, tenia otros conocimientos y no
contaba con la experiencia que tengo actualmente. Es por ello
por lo que el reto que se me plantea a lo largo de este trabajo
ya no es el reinterpretar una nueva identidad corporativa, sino

y volver a llenarla de vida para que sea conocida y recordada.
¢Como hacerlo? Utilizando mis nuevos conocimientos, recursos y

las herramientas digitales aprendidas para encontrar la solucién
a este nuevo reto visual que se plantea.

CAP.1INTRODUCCION

GRADO EN DISENO DIGITAL

1.1. Justificacion o motivacion

El objetivo principal de este trabajo es llevar a cabo el redisefio
de la imagen visual del proyecto ULM, portal cultural que dejé
de funcionar en 2015 y que durante tres afos fue una referencia
para los autores emergentes que quisieron compartir sus
creaciones en Internet. Desde el 2012, pintores, escritores,
escultores, arquitectos, fotégrafos, compositores, disefiadores de
videojuegos... tenian a su alcance un canal de comunicacion en
el que mostrar sus trabajos sin dar nada a cambio y conectar con
su pUblico objetivo. Se creé un universo cultural, destinado al
arte y que se llamoé Universo la Maga, entendiéndose la palabra
“Universo” como el conjunto de todos los mundos culturales que
participaban en el portal y “la Maga” como guifio al personaje de
Lucia (La Maga), de la novela Rayuela del escritor Julio Cortézar.

Seis afios después se ha planteado la oportunidad de volver a

, pero partiendo de una nueva imagen
mds sencilla y actual. A través de los conocimientos adquiridos
sobre color, tipografia, identidad corporativa y composicién, se
estudiarén cada una de las partes que conformarén la nueva
marca para transmitir los valores del proyecto, llegar a los nuevos
usuarios y volver a reconectar con los nuevos consumidores
culturales.

REBRANDING PROYECTO CULTURAL UNIVERSO LA MAGA
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1.2. Planteamiento del trabajo

En primer lugar, se hard una revision de como han evolucionado
ciertas marcas a lo largo de la historia, conoceremos los aciertos
y las equivocaciones que han cometido. Veremos qué tipos
de soluciones se han llevado a cabo para ir actualizando y
mejorando cada una de sus identidades hasta llegar al resultado
actual.

Seguidamente nos centraremos en aquellas marcas que estdn
relacionadas con el mundo de la cultura, las analizaremos,
buscaremos sus puntos en comun, sus diferencies, las
agruparemos en funcién de lo que nos transmitan y veremos
varios ejemplos de como se aplican en el entorno digital.

El siguiente paso nos llevard a entender el proyecto ULM, como
nacié, como se comunicd, cudles fueron sus usuarios, sus
valores, sus objetivos y de qué manera influyé en el mundo de
la cultura emergente. Analizaremos su identidad de marca
actual, detectaremos los errores visuales, se llevard a cabo
una comparativa con las marcas actuales del sector y se
comenzardn a generar las primeras ideas que marcardn la linea
a seguir de cara a la elaboracién de los primeros bocetos. En este
apartado comenzaremos a realizar pruebas de color, tipografia,
composicién, basqueda y eleccion del nuevo nombre de la
marca.

CAP.1INTRODUCCION

Con los primeros prototipos cerrados, se realizard un analisis
cuantitativo de las diferentes propuestas y tras el estudio de
los resultados, se aplicarén las modificaciones oportunas para
comenzar a trabajar la nueva identidad de ULM que transmitiré
el inicio de la nueva etapa de proyecto y sus objetivos, todos ellos
relacionados con el mundo de la cultura.

Con nuestra nueva imagen de marca ya creada se generaré un
manual corporativo actualizado que sirva de guion visual para
su posterior y correcta aplicacién, en los diferentes medios y
soportes digitales que se vayan a utilizar. A modo de ejemplo se
disefiardn varios mockups para comprobar como se aplicaria la
nueva marca en la pagina principal de la web del proyecto y en
los diferentes soportes.

Figura 4. Planteamiento del trabajo.

—"""] w
#

Fuente: Unsplash, 2022.
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1.3. Estructura de la memoria

Figura 5. Planificacion.

La estructura de la memoria estara dividida en tres grandes
bloques:

En el primero, se lleva a cabo una introduccién y estudio de la
evolucién de las marcas a lo largo del tiempo. Seguidamente se
conocerd a fondo el proyecto ULM, su contexto, las razones por
las que se diseid su identidad visual actual y se realizaré una
comparativa con las marcas de la competencia que actualmente
estd posicionadas dentro del sector de la comunicacién cultural
digital

Cap.1

En el segundo bloque y teniendo en cuenta los datos recopilados,
se definirdn los objetivos y la metodologia de trabajo a seguir
para llevar a cabo este proyecto. Tras el proceso de investigacion,
comenzard el proceso de ideacién y bocetado de las primeras
propuestas de disefo. Se llevard a cabo un estudio cualitativo
para posteriormente aplicar las modificaciones indicadas
por los usuarios y definir el disefio definitivo de la marca. Tras
su ejecucién, se generard un manual de identidad corporativo
y se creardn varios mockups para comprobar como se podria
implementar la marca en la web del proyecto.

Eneltercerbloque se hard una evaluacion del resultado obtenido,

las conclusiones a las que se ha llegado y una propuesta de Fuente: elaboracion propia, 2022.
mejoras que marcardn la linea de trabajo futuro del proyecto en

lo que a su consolidacion de la marca se refiere.

CAP.1INTRODUCCION REBRANDING PROYECTO CULTURAL UNIVERSO LA MAGA |3
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Antes de comenzar a plantear cuales serian las mejores
soluciones para llevar a cabo el rebranding de la identidad de
ULM, debemos de mirar atras y comprender como hanllegado las
diferentes marcas a nuestros dias, cudl ha sido su evolucién, qué
caracteristicas han tenido en comun, y como se han adaptado a
cada una de las épocas pasadas.

Por otro lado, conoceremos qué ha supuesto la llegada de las
marcas al mundo digital y cudles son los canales de promocién
cultural que actualmente hay vigentes.

Figura 6: Evolucién de las marcas.

MLeAUOMALL
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Fuente: Catedracosgaya, 2022.
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2.1. Puntos en comiin de la evolucion de
Las marcas a lo largo del tiempo

La aparicion de los logotipos a raiz de la revolucion industrial
supuso un gran cambio en la mentalidad de los empresarios
de la época. El disponer de una marca que se diferenciase de
la competencia era esencial para conseguir el crecimiento
empresarial, pero dicho crecimiento sobre todo dependia
ya no solo de la calidad del producto en cuestién sino de la
conexién de este con el usuario final. Es por ello por lo que en
este punto analizaremos la evolucion que han sufrido diferentes
marcas a lo largo de la historia con el fin de recopilar todas las
caracteristicas que tienen en comun, para tenerlas en cuenta de
cara al desarrollo de la nueva identidad del proyecto ULM, que
vamos a generar a lo largo de esta memoria.

Coémo hemos comentado, la necesidad de llegar al usuario
es una de las caracteristicas por las que las marcas han ido
evolucionando. Durante ese recorrido, se han tenido que adaptar
a una sociedad liquida y cambiante, lo que les ha obligado a
invertir un mayor esfuerzo a nivel publicitario y de marketing, con
el fin de obtener “un buen logotipo”, algo que no solo se consigue
conun alto presupuesto, sino en donde intervienen otros aspectos
como un gran trabajo de reflexion y de conceptualizacion desde
el inicio del proceso de creacion.

se analiza la evolucion de algunas marcas de
renombre:

REBRANDING PROYECTO CULTURAL UNIVERSO LA MAGA
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Cola-cola

Es una de las marcas que mas ha calado en el imaginario de los
usuarios a lo largo del tiempo. Han sabido adaptar su identidad en
cada momento, sin perder su esencia convirtiéndose en una marca
contempordnea y actual.

Figura 7. Evolucién logo Coca-Cola.

coca-cors. Cele (ot (Ceatyly

1886 1896 1900 1940
Cap.2 .
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Fuente: blog.grupoactialia.com, 2021.

1886: Aparece su nombre comercial de la mano de Frank M. Robinson,
utilizando una tipografia, sencilla y con serifa y empleando dos “C”
mayusculas en el naming, pensado que de esta manera desatarian en
los medios de publicidad.

1887 - 1890: Utilizan la tipografia de forma caligrafica manual, Spencerian,

se dota a las dos “C” de ciertos rasgos decorativos, simbolizando que
ambas letras abrazan al resto de letras.

6| CAP.2 CONTEXTO Y ESTUDIO ESTUDIO PRELIMINAR

1890-1891: El logotipo sufre unas sus modificaciones mas alocadas,
adoptando una estética de remates espirales y goéticos.

1891-1941: Es la primera vez que aparece el color rojo con el fin de hacer
resaltar la marca en los medios publicitarios. Se vuelve a utilizar la
tipografia anterior.

1941 - 1987: Se juega con el equilibrio y la armonia para dotar al logotipo
de una nueva presencia mds estilizada.

1987 —2003: Se aplica una pequefia modificaciéon en las letras, dotdndola
de algo de mds peso y cambiando si orientacién para que parezcan
mds enderezadas.

2003 -2020: Se recupera el logotipo de 1941, afadiendo al final el simbolo
de marca registrada.

Como podemos observar, Coca-cola, apuesta por una
marca sencilla, facil de recordar, centrédndose en el uso
del color rojo como herramienta de reclamo y a la vez de
conexion directa con el usuario.



Lego

Quizds una de las marcas, mds conocidas y que mds ha variado
el concepto de su marca a lo largo del tiempo. Jugando con la
tipografia, el color y la composicién de este, han ido aprendiendo de
sus errores hasta generar una imagen sencilla y llamativa.

Figura 8. Evolucién logotipo Lego.

LEGO Ry .1 of ¢

1934 1936 1932-1949 1946

LEGD  LEGO

1950-1954 1952-1953 1953-1955 1953-1955

@ a» D

1954 1955 1955-1959 1958-1959

1960-1965 1965-1972 1973-1998

Fuente: blog.logomyway.com, 2021.

1934: nace la marca Lego como abreviatura de la palabra danesa
“leg godt” (juega bien). Utilizando una fuente propia, con remates y
de cardcter clasico.

1936: se lleva a cabo la primera evolucién de la marca, la tipografia
es mds sencilla, se conservan los remates y se afaden nuevos
elementos, como lineas y palabras.

1939: la marca lleva a cabo su segunda evolucidén, eliminando
los elementos lineales anteriores, déndole mayor peso visual a la
tipografia, dotandola de cierta tridimensionalidad y aplicando los
primeros colores.

GRADO EN DISENO DIGITAL

1946 - 1952: se generaron varias modificaciones del logotipo para
emplearlo en diferentes juguetes, utilizando nuevos detalles, cambiando
la tipografia por una sin remates y comenzando a jugar con los colores.

1951-1954: a partir de este afio, la empresa consolida su juguete de
bloques y vuelve a transformar la marca para comenzar una nueva
etapa. A lo largo de estos afios utilizaran diferentes logotipos para cada
uno de los juguetes, utilizando nuevas tipografias sin remates, aplicando
el color rojo para destacar el logotipo y afiadiéndole un borde blanco o
amarillo en funcién de los materiales en los que se imprimieran.

1955 -1960: el logotipo vuelve a sufrir varias modificaciones, se mantiene
el color rojo, se apuesta por una tipografia (que ya variard poco a lo
largo de los aﬁos) de mayor grosor, sin remates, juvenil, de color blanco
con un borde negro y se inserta en un évalo de color rojo.

1960 - 1998: desaparece el 6valo, transformdndolo en un cuadrado,
se mantiene el color rojo como fondo, la tipografia sufre pequeras
variaciones sin perder el estilo juvenil de la etapa anterior, sigue siendo
blancay le suman dos bordes, uno de color negro y otro de color amarillo,
para conseguir mayor visibilidad y versatilidad a la hora de plasmar el
logotipo en diferentes materiales.

Al igual que pasé en el caso de la marca de Coca-cola,
todas las variaciones en el logotipo se llevaron a cabo en
funcién del momento que atravesaba la empresa y el tipo
de juguetes que estaban produciendo. Finalmente, la marca
derivé en una mds sencilla, con una tipografia muy personal
y utilizando colores planos y llamativos para destacar.

REBRANDING PROYECTO CULTURAL UNIVERSO LA MAGA
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Google

Con el fin de comparar otro tipo de marcas mas actuales el siguiente . . . .
1998 - 2013: el logotipo va evolucionando hasta alcanzar una tipografia

caso que analizamos es Google. A primera vista ya identificamos mas estilizada, eliminar la exclamacién afadida en la etapa anterior y
ciertos detalles, como el color, su tipografia o la sensaciéon de la sensacién de tridimensionalidad va disminuyendo.

tridimensionalidad, que nos desvelan la juventud de su identidad. . L . .
2015: se lleva a cabo la dltima modificacién, la tipografia vuelve a
Figura 009. Evolucién logotipo Google. modificarse por una mds redondeada, de palo seco y juvenil. Por otro

lado, se eliminan las sombras y se aplica una gama de colores mdés
S2es(® Google Google!

puros.

En comparacién con las marcas analizadas, el logotipo de

Cap2 GOU‘gle GO\ gle GO Sle Google ha sufrido menos modificaciones dado que es mas

actual, lo que supone una ventaja frente a las anteriores, al

haberse disefiado partiendo de los errores cometidos en el
pasado por otras empresas.
Fuente: aveiroperoni.com, 202I.

1997: Aparece el logotipo de Google por primera vez, utilizando
una tipografia gruesa y sin remates, simulando una cierta
tridimensionalidad y haciendo uso de diferentes colores en cada una
de sus letras (disefio inspirado en los colores de las piezas de LEGO,
material que se utilizé para montar su primer ordenador).

1998: se lleva a cabo la primera evolucién de la marca, cambiando el
estilo de la tipografia por una con remates, manteniendo los colores
en cada una de sus letras (se convierte en la esencia de la marca) y
se mantiene la sensacién de tridimensionalidad con ayuda de una
sombra. Este mismo afio se produce otro gran cambio y es el cambio
de color de la G mayuscula, que pasé de verde a azul, mds la suma de
una exclamacién como elemento de la composicion.

8| CAP.2 CONTEXTO Y ESTUDIO ESTUDIO PRELIMINAR



Tras los andlisis realizados, se comprueba que la evoluciéon que se produjo en la marca de
Google a lo largo del tiempo, al igual que la de Coca-cola y Lego nos lleva a las siguientes
conclusiones:

Tabla 1. Conclusiones evolucién marcas.

Cada marca haevolucionado enfuncidondel contextoquelasrodeabay se hanido adaptando
segun las necesidades y demanda de los usuarios.

Todas ellas han experimentado diferentes cambios en sus tipografias, eligiendo un estilo
propio en funcién de la personalidad a transmitir. Desapareciendo las serifas y por ende, su
estilo clasico.

Otra de las caracteristicas que tienen en comuan es el uso del color para transmitir diferentes
sensaciones o para llamar la atencién. En las Gltimas versiones de cada marca se opta por
utilizar colores planos y puros.

La tridimensionalidad desaparece en las Gltimas versiones.

El naming estd formado por una sola palabra o una palabra compuesta en el caso de Coca-
cola.

El objetivo principal de cada una de ellas es destacar respecto a la competencia y adaptarse
a los cambios.

En sus Ultimas versiones, son atemporales, escalables, recordables y mds simples.

Fuente: elaboracién propia, 2021.

Estas ideas, serdn parte de la base que se utilizard en el proceso de creacién de nueva marca
de ULM.

GRADO EN DISENO DIGITAL
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Figura 010. Puntero.

2.2. Las marcas en el mundo digital

La aparicion de Interneten la década de los 90 originé un cambio
drastico en la forma de comunicar por parte de las empresas.
El paso de la web 1.0 (comunicacién unidireccional) a la web
2.0 (comunicacién social bidireccional) en el 2004, supuso la
creaciéon de nuevas vias de promocién y estrategias digitales.
Cap.2

Actualmente nos encontramos sumergidos en una era digital
sefialada por la transformacién y una continua evolucién, en la
que se hace imprescindible el conocer los canales y plataformas
digitales emergentes que utilizan los usuarios, cudles son sus
mecanismos, cOmo generar nuevas experiencias y conocer
de qué manera tiene que convivir nuestra marca con las de la
competencia. El branding en la era digital necesita seguir en
contacto con los principios basicos de la gestion de las marcas,
pero teniendo en cuenta la necesidad de tener que adaptarse a
los nuevos medios. Hay que aprender de los errores del pasado
y aplicar todo el conocimiento adquirido con el paso del tiempo
para que la identidad adopte un enfoque auténtico y honesto
para generar confianza y conectar con el usuario final.

Fuente: elaboracion propia, 2022.
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Teniendo en cuenta que el objetivo de este
trabajo es la elaboracion del rebranding
del proyecto ULM, es imprescindible el tener
presente los siguientes conceptos a la hora de
su adaptacién para el entorno digital:

» Legible: tenemos que poder reconocer
todos los elementos en cualquiera de sus
formatos.

e Reproducible: para que la marca se
implemente en los diferentes medios y
soportes digitales, teniendo en cuenta
que cada uno de ellos hablan su propio
lenguaje y funcionan de distinta manera.

¢ Icoénico: tenemos que conseguir que los
usuarios se queden con la marca grabada
en sus retinas a su primera vista.

» Distinguible: hacerlo destacable de la
competencia.

» Adaptable: a cualquier formato en funcién
de su uso.

e Escalable: Ila revolucion digital se
encuentra en un constante crecimiento,
es por ello, por lo que la marca que se
genere tiene que estar preparada para ser
moldeable y se adapte a las necesidades
que vayan apareciendo.

De cara a tener una idea previa de los medios y
soportesdigitales enlos que se utilizaranuestra
marca, a continuaciéon, analizamos alguno de
ellos destacando sus caracteristicas principales
a nivel de disefio grdfico y peculiaridades, que
nos servir@n para obtener més informacioéon y
mejorar:

Pagina web del proyecto: necesitaremos que
la marca se adapte a la cabecera de la web y
al footer, utilizaremos la paleta de color en los
elementos de la web como botones, secciones,
enlaces y banners. Dado que se generard un
favicon ser& necesario que el logotipo sea
reconocible en ese formato reducido.

Redes sociales: Instagram, Facebook, Twitter,
Youtube, Linkedin y Tik tok. La nueva identidad
visual tendrd que adaptarse de forma
minimalista para generar el avatar en cada
una de ellas y su cabecera correspondiente.

Dossier e informes digitales: se adaptard el
logotipo y se generardn plantillas especificas
en funcioén del formato del documento.

Newsletters: adaptacion del logotipo y
los colores corporativos a la plantilla de
Mailchimp seleccionada para llevar a cabo las
comunicaciones mensuales.

GRADO EN DISENO DIGITAL

Firma de correo electréonico: adaptaciéon y
optimizacién del logotipo para su inserciéon en
la firma digital de los correos electrénicos.

Cabeceray videos promocionales: adaptacion
del logotipo al formato 1920 * 1080, para su
posterior uso en formato video.

Banners en medios colaboradores: diserio del
logotipo en diferentes formatos para que los
medios colaboradores puedan adaptarlo a sus
creatividades digitales.

Todas las necesidades recopiladas de los
elementos anteriores quedaran reflejadas
dentro del manual de identidad corporativo
que se creard para la nueva marca. Informando
sobre el correcto uso y comportamiento del
logotipo en los diferentes medios y soportes
digitales.

REBRANDING PROYECTO CULTURAL UNIVERSO LA MAGA
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2.3. Historia de Universo la Maga

El proyecto cultural Universo la Maga, en adelante (ULM), es
una iniciativa que nacié en 2010 de la mano del grupo musical
emergente “Cuestabajo”. La necesidad de estos musicos para
dar a conocer sus obras musicales a través de Internet los
llevé a investigar diferentes vias de promocion, que se basaran
en herramientas de Internet y fueran una alternativa de bajo
coste a los medios de comunicacién ya estandarizados como
la television, la radio o la prensa. Al probar varios gestores de
contenidos como Wordpress o Blogger, unido a la viralidad y la
revolucién que estaban causando en esa fecha redes sociales
como Facebook y Youtube o plataformas de microblogging como
Twitter, encontraron una solucién econémica, que se adaptaba
a sus necesidades y que les aportaba el medio necesario para
promocionar ya no solo su musicaq, sino el poder hablar de sus
grupos favoritos o de otras formaciones musicales emergentes.
Es en este momento, cuando la banda comenzé a divisar las
posibilidades de este tipo de medios de comunicacién como una
alternativa accesible y asequible para cualquier autor o creador
de contenidos.

Asi en 2012 nacié ULM, como un portal de contenidos culturales
que democratizaba la difusion cultural poniéndolos al servicio
de los creadores emergentes. Gestionaba a mas de 1.000
autores noéveles, 30 redactores, colaboraba con mds de 60
editoriales y contaba con 10 secciones culturales divididas en
mundos tematicos y que abarcaban desde el mundo literario al
mundo cocina. En 2018 el proyecto deja de funcionar teniendo
consolidado su portal cultural , COmMo
web de referencia para los consumidores culturales y dejando
atrds su cartera de servicios promocionales y creativo-culturales
hasta que llegue una nueva etapa.

CAP.2 CONTEXTO Y ESTUDIO ESTUDIO PRELIMINAR

Figura 11. Universo la Maga.
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3.1. Objetivo general

El objetivo general es redisefiar la nueva identidad del proyecto
cultural ULM con el fin de transmitir el inicio de una nueva etapa,
adaptar su linea de disefio a las nuevas tendencias y conectar
con su publico objetivo.

3.2. Objetivos especificos

Los objetivos especificos en los que se centrard la memoria y todo
el proceso de desarrollo de la nueva imagen serdn los siguientes:

Buscar el nuevo naming de la marca: dado que
. ? el proyecto resurgir@ en una nueva etapa e ird
d : dirigido a un nuevo publico, se debe buscar un

nombre sencillo, identificativo y formado por una
sola palabra.

Elegir una nueva tipografia: la tipografia es la voz

f;\@ de una marca, en funcién de su forma, peso y grosor
podemos transmitir diferentes mensajes, es por
ello por lo que tendremos que hacer un andlisis de
las diferentes posibilidades para dar con la fuente
adecuada.

Seleccionar la paleta corporativa: la conexion de

 EE la marca con el usuario final depende de multiples
factores, entre ellos se encuentra el psicologico y es
aqui donde el color juega su papel principal.
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Definir la iconografia: otro de los elementos
principales de la marca seré su isotipo, en este caso
tendremos que encontrar un simbolo relacionado
con los mundos culturales del proyecto pero que
a su vez sea identificativo para que los usuarios
relacionen la marca con los objetivos del proyecto.

Crear un manual de identidad corporativo: que
sirva como guia de buenas précticas a la hora de
implementar la marca en sus distintos soportes y
creatividades.

Aplicar la nueva imagen a la web del proyecto:
Como ejemplo del resultado de esta memoriq,
se disefard en formato mockup, una plantilla
de la pagina principal de la web del proyecto
ULM.



3.3. Metodologia de trabajo

En todo proceso de disefio es vital contar con la participaciéon de
diferentes agentes externos, para llegar a una solucién que sea fiel
a lo indicado en el briefing inicial. Para conseguirlo nos basaremos
en la metodologia Design Thinking, uno de los procedimientos mas
populares e innovadores en la actualidad. Esta metodologia se divide
en diferentes etapas, a las que podremos volver de forma iterativa para
ahorrar tiempo y es fuerzo durante el desarrollo del proyecto. Otra de
sus caracteristicas es que estd pensada y orientada para el usuario con
el fin de aportar valor a las personas y en nuestro caso nos ayudaré a
diferenciar nuestra marca de la competencia, generando una conexién
especial con el usuario.

En este caso y partiendo de las principales etapas que forman parte de
esta metodologia: validacion, prototipar, idear, definicion y empatizar.
Se ha adaptado la metodologia a las siguientes fases:

Investigacion (contexto, competencia, usuarios)
BUsqueda de errores

Inspiracion

Generacion de ideas

Eleccién de la linea de trabajo

Creacién de elementos graficos

Prototipado

Evaluacién (a nivel cualitativo mediante encuestas)
Andlisis de resultados obtenidos

I I

S

Implementacién (manual de identidad corporativa y mockup
disefio web).

Con el fin de poder ir verificando los pasos dados y permitir la marcha
atras en el caso en el que se detecte algln error. De esta manera
ahorraremos tiempo y esfuerzo al llegar a una solucién final que estara
muy vinculada con las necesidades y demanda del usuario final.

GRADO EN DISENO DIGITAL

Figura 12. Metodologia.
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Fuente: elaboracién propia, 2022.
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Comenzamos a desarrollar el proyecto siguiendo la metodologia
comentada en el punto 3.3 Metodologia de trabajo. En estos
primeros apartados nos adentramos en la primera fase
(investigacién), donde conoceremos a fondo el proyecto, su
competencia y usuarios, y en la segunda fase (basqueda de
errores), en la que detectaremos los errores de la identidad
actual para solventarlos en la nueva marca a generar.

4.1. Analisis de la marca Universo la Maga

Como hemos visto en el punto 2.3 Historia de Universo la Maga,
ULM es un proyecto que apuesta por los nuevos canales de
promocién digital para facilitar la visibilidad de los artistas
emergentes y, por otro lado, asesorar y acompafiar a los autores
a lo largo de su carrera profesional.

4.1.1 Andlisis del isologo

Figura 13. Universo la Maga.
1\ '50
{Univet

La (Maqll e

Fuente: elaboracién propia, 2022.
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La marca de ULM esté formada por un isologo compuesto por tres
palabras “Universo la Maga” y un simbolo que representa el anillo
y la parte inferior de un planeta. Las palabras tienen aplicado un
efecto de curvatura para que, junto a su simbolo, se asemejen
lo méaximo posible a la forma de un planeta. La finalidad de este
isologo es simbolizarlos mundos culturales enlos que sedivide el
portal del proyecto como son: mundo literario, mundo fotografia,
mundo arquitectura, mundo musical, mundo multimedia ...

La tipografia utilizada es “Lobster”, fuente sin serifa, con ciertos
motivos decorativos en sus mayudsculas y que pertenece a la
familia de fuentes “Scripts” en su formato negrita. Este tipo de
fuente transmite tradiciéon y cercania a los usuarios.
Los colores corporativos utilizados en el isologo son:

Gris: se utiliza en dos tonalidades para la tipografia, busca
transmitir humildad y sencillez, a la vez que nos sirve
para contrastar con el fondo blanco y el color del simbolo.

e Azul: aparecen diferentes tonalidades azules con las que se
consigue dotar al simbolo de cierto relieve. Se eligié el color
azul para transmitir profesionalidad, integridad y calma.

REBRANDING PROYECTO CULTURAL UNIVERSO LA MAGA
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Como comentamos en el punto 2.2 Las marcas en el mundo Figura 14. Andlisis de datos.
digital, al intentar identificar en este isologo las seis normas
bdsicas que debe de cumplir una marca, comprobamos que
no es una marca ni escalable ni legible, dado que, al reducirla
a un tamano muy pequeno, el texto pierde toda su legibilidad.
Tampoco es adaptable por su morfologia ni reproducible, ya
que la tipografia utilizada en el texto nos puede imposibilitar su
reproduccién en ciertos materiales. Si que podemos confirmar
que es iconica y distinguible porque su forma recuerda en el
imaginario de los usuarios, la forma de un planeta.

4.1.2 Encuesta sobre la marca actual

Antes de llevar a cabo el proceso de ideacién de la marcay con el
fin de conocerla opinién de los usuarios sobre ellogotipo actual de
“ULM”", se ha lanzado una encuesta a diferentes usuarios a través
de un formulario de Google. Esta encuesta se ha compartido por

Cap.4 las redes sociales y grupos de Telegram de los compareros de
grado.

A continuacién, se muestra un resumen de los resultados
obtenidos en cada una de las preguntas realizadas. La encuesta
fue completada por 23 usuarios de entre 25 a 59 afios.

Fuente: Pexels.com, 2022,
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1.- ¢Le gusta la marca que se muestra a
continuacién? ¢por qué?

Al 62,17% de los usuarios le gusta la marca porque es
sencilla, agradable y vistosa.

Al17,39% de los usuarios la marca no le gusta porque
les resulta anticuada.

Al 26,09% de los usuarios no les termina de
convencer los elementos que forman la marca.

4- ¢Le gustan los colores que se han utilizado?
éPor qué?

Al 65,22% de los usuarios les gusta la combinacion de
las tonalidades de la marca. Piensan que son
armoénicos, agradables, limpios, profesionales, frescos
y concuerdan bien.

Al13,04% de los usuarios no les gusta la gama
cromdtica por resultar fria y poco llamativa.

El 21,74% probaria otros colores.

2.- ¢A qué tipo de proyecto cree que estd
asociada?

El 43,48% de los usuarios piensan que la marca tiene
relacion con algo de magia.

El 30,43% de los usuarios la asocian con un proyecto
cultural.

El 26,09% de los usuarios asocian la marca a una
tienda de juguetes, belleza o algo musical.

5- ¢La ve apropiada como marca de un proyecto

cultural? ¢Por qué?

El 56,52% de los usuarios si relacionarian la marca
con un proyecto cultural, porgue les transmite
sabiduria y entretenimiento.

El 21,74% de los usuarios no relacionarian la marca con
un proyecto cultural dado que no hay ningan elemento
que les ayuda a asociarlo con esa tematica.

El 21,74% de los usuarios necesitan algo mds de
informacion para saber a qué tematica asociarlo.

GRADO EN DISENO DIGITAL

3- ¢Le gusta el tipo de letra que forma parte de la
marca? ¢Por qué?

Al 66,52 % Si les gusta la tipografia y creen que va
acorde con el resto de los elementos.

Al 21,74% No les gusta la tipografia por ser anticuada
y sin personalidad.

El 21,74% probarian a combinarla con diferentes
tipografias o a cambiar su tamano.

6- ¢Qué le parece el nombre de Universo la
Maga para un proyecto cultural?

Al 65,22% le gusta el nombre para un proyecto
cultural, por su originalidad y porque es sugerente.

Al13,04% de los usuarios no les gusta el nombre de la
marca o no les termina de convencer.

Al 21,74% de los usuarios creen que puede despistar.

REBRANDING PROYECTO CULTURAL UNIVERSO LA MAGA
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7- ¢Cree que el nombre es demasiado largo? 8.- ¢Le parece un logotipo sencillo de recordar? 9 - ¢Al reducir el logotipo a un tamafo muy
¢Por qué? pequerio se mantiene su legibilidad? ¢Por qué?

El 78,26% de los usuarios piensan que el logotipo es
ilegible a un tamano muy pequeno y poco

El 73,91% de los usuarios si recordarian la marca, bien
por su forma o por su sencillez.

. Al 91,3% no le resulta largo el naming de la marca.

Cap.1 distinguible.
. Al 8,7% si les resulta largo el naming de la marca. El 26,09% de los usuarios no recordaria la marca El 8,7% de los usuarios si identifican el logotipo en ese
Cap.2 solamente viendo el isotipo. tamano.
Cap.3 El13,04% de los usuarios identifican algunos rasgos
' de la marca, pero otros no.
10- ¢Llevaria una camiseta con este logotipo? 11- ¢Cree que comunica de forma rapida y
¢Por qué? sencilla la esencia del proyecto? ¢Por qué?

Cap.5
Cap.6
Cap.7
Cap.8

El 566,52% de los usuarios si que llevarian una camise- . Un 43,48% de los usuarios piensan que la marca no
ta con este logotipo porque les parece atractivo o por termina de comunicar la esencia del proyecto ya que
el mero hecho de apoyar a la cultura. en un primer vistazo se asocia a otra tematica.

. Un 30,43% de los usuarios sf que creen que la marca
transmite la esencia del proyecto.

El 34,78% de los usuarios no llevarian una camiseta
impresa con la marca de ULM porque no le ven
enganche o no van con su estilo. Un 26,09% de los usuarios no ven de forma clara qué

El 8,7% de los usuarios tendrian que conocer antes el transmite la marca.

proyecto para llevar una camiseta con esta marca.
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Segln los datos recopilados y tras el andlisis realizado, se extraen las siguientes conclusiones:

Tabla 2. Conclusiones encuesta usuarios.

Un alto porcentaje de los usuarios confunde o no termina de asociar la marca a la tematica
del proyecto. Se podrdan especial atencidon a este tema en el momento de seleccionar los
elementos que conformen la nueva identidad.

El naming de “Universo la Maga” no les parece largo, pero tampoco les ayuda a asociar la
marca con la tematica del proyecto, por ello se valorar@n otras opciones que faciliten la
comprension y recuerdo por parte del usuario.

La marca actual es poco legible en tamafos muy pequefios. La nueva identidad tendrd que
ser mas sencilla y disponer de una versién para este tipo de tamafios.

La paleta de colores actual agrada a un alto porcentaje de los usuarios encuestados, se
estudiaré su combinacién con otras tonalidades con el fin de contrastar y llamar més la
atencién.

Laforma delisotipo es sugerente y lamativa para un alto porcentaje de los usuarios. Se tendrd
en cuenta la basqueda y disefio de elementos relacionados con las diferentes tematicas
culturales.

Fuente: elaboracion propia, 2022.

Los resultados obtenidos nos han dado nuevas pistas para tener en cuenta durante el proceso
de ideacidn de la nueva identidad corporativa. Hay que destacar la importancia de generar
una nueva marca que comunique de una forma répida y sencilla la esencia del proyecto,
sencilla de recordar y que transmita de una forma clara el contexto del proyecto.

GRADO EN DISENO DIGITAL
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4.2. Desarrollo identidad corporativa

Tras el andlisis realizado de la marca actual de ULM y la
recopilacién de sus conclusiones, a continuacioén, se presenta el
nuevo briefing del proyecto y las siguientes fases de desarrollo
de la nueva identidad.

4.2.1 Briefing

De forma previa a la elaboraciéon de esta memoriq, se le envi6 al
CEO de la empresa el briefing que se muestra a continuacién, con
el fin de recopilar la informacién necesaria y los objetivos para
tener en cuenta de cara a la elaboracién de la nueva marca:

Informacion:

Nombre del proyecto: Universo la Maga

Facebook: @universolamaga.web (11.361 seguidores)
Twitter: @universolamaga (6.270 seguidores)
Persona de contacto: Enrique Hernéndez Caballero
Contacto: contacto@universolamaga.com

Objetivos:

éQué necesitais? Tras el cierre de Universo la Maga en
2018, nos gustaria volver a reactivar el proyecto a través de
una nueva identidad corporativa, un nuevo portal web y
nueva estrategia. Me gustaria que en la nueva identidad, se
conservara o se intuyera una reminiscencia de la marca actual.
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éCudles son los principales objetivos para conseguir con
esta propuesta? Conectar de nuevo con nuestra comunidad,
diferenciarnos de nuestra competencia, mostrar el inicio de una
nueva etapa a través de una nueva marca y dar a conocer los
nuevos servicios de promocién cultural a través de la web.

Informacién de la empresa:

éBreve historia de la empresa? Universo la Maga nacié en 2012
como un blog cultural que daba voz a los artistas emergentes a
través de sus publicaciones digitales. En 2015 y tras la demanda
detectada, el proyecto se convirti6 en la plataforma cultural
espafola que promocionaba artistas, escritores y proyectos
emergentes, estimulando las sinergias entre nuevos creativos,
proporcioné@ndoles y buscando la cooperacioén, el conocimiento,
la diversificacion y la difusion de sus Ultimos trabajos, de
manera creativa y con la premisa de la incorporacién de Gltima
tecnologia innovadora existente en la red. En 2018, el proyecto
deja de funcionar tras la disolucién de la empresa.



éQué queréis para el futuro? Captar mds lectores, ampliar la
venta de paquetes promocionales, llegar a nuevos usuarios y
artistas.

éCudles son los valores de vuestros productos? Camparias
promocionales de calidad y con gran alcance.

éQué rasgos desearias que transmitiera tu empresa? Seriedad,
diversidad, cercania, modernidad, evolucién, amigable vy
universal.

é¢Como son tus servicios? Nuestros servicios son econémicos y
adaptados a nuestros clientes.

Define el valor diferencial de tu empresa en una frase: Cuando
formamos parte de la vida del autor, damos tranquilidad y
garantias de éxito.

éCual es el claim actual de la marca? Porque la cultura
compartida sabe mejor.

Pablico objetivo:

éCuadl es tu publico objetivo? Digamos que Universo la Maga va
dirigido a dos tipos de usuarios. Por un lado, artistas emergentes
(20 - 30 afos) que buscan apoyo y asesoramiento para darse a
conocer y, por otro lado, consumidores culturales (25 — 45 afos)
a los que les gusta conocer a nuevos autores, obras o géneros
culturales.

GRADO EN DISENO DIGITAL

éHorquilla de target 6ptimo? Artistas emergentes (25 — 35 afios)
y consumidores culturales (25 — 40 afios). Hombres y mujeres y
de habla hispana y Latinoamérica.

éQué cualidad te gustaria que destacase tu publico objetivo?
Nos gustaria que los artistas destacasen la calidad y seriedad a
la hora de gestionar nuestros servicios promocionales. Por otro
lado, queremos que los usuarios que accedan a nuestro portal
encuentren publicaciones bien disefiadas e interesantes.

éPor qué tendrian que contratar vuestros servicios? Por la
calidad, el alcance y la experiencia en la promocién cultural a
través de los medios digitales.

éTu puablico objetivo apuesta por la modernidad? Si, la mayoria
son usuarios con acceso a dispositivos moéviles y estdn muy
acostumbrados a consultar cualquier tipo de informacién a
través de los medios digitales.

Competencia:

éQuiénes dirias que son tus principales competidores? Nuestros

principales competidores son Cultura Inquieta, Cultura colectiva

y Elemmental.

éQuéventajas hasdetectado quetienes sobre tuscompetidores?
« Transparencia en los servicios promocionales:

informamos de todo a través de la web, ofreciendo un
producto calidad precio muy sugerente.
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« El apoyo a los autores emergentes: En las otras
plataformas cuesta encontrar contenido de autores
néveles, en la nuestra, son los primeros en darse a
conocer.

« Hacemos uso de la gamificacién para conectar con los
usuarios y conseguir el engagement necesario.

é¢Qué desventajas tienes respecto a tu competencia?

* Al detener el proyecto en el 2018, hemos perdido
seguidores, clientes y el posicionamiento que
conseguimos en los motores de buscadores.

+ Contamos con un equipo reducido de personal, lo que
se traduce en bajo porcentaje de publicaciones diarias
en lared.

+ Contamos con un porcentaje menor de seguidores en
redes sociales.

Marca actual:

éQué errores crees que cometisteis con vuestra marca actual?
Generamos una marca con un nombre demasiado largo y que
daba pocas pistas del contexto del proyecto. Nos enfocamos
tantisimo en crear una cartera de servicios que fueran accesibles
para nuestros artistas, que dejamos de lado la promocién y
difusién de nuestra marca.

éActualmente contais con unaidentidad corporativa? Si, en 2015
generamos un manual que identidad corporativa.
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éCual serda la evolucion del proyecto en el futuro? El nuevo
proyecto se pondrd en marcha a través de un nuevo portal
web. A parte, contaremos con los eventos on-line que iremos
planificando de forma mensual y en donde daremos a conocer
todas las novedades a través de las entrevistas con los artistas.
Por dltimo, generaremos espacios presenciales o nodos de
conexién cultural, en los que se llevardn a cabo presentaciones,
exposiciones, conciertos, charlas y talleres.



4.2.2 Andlisis de la competencia

Este estudio dard algunas claves importantes para dotar a la
nueva identidad de aquellas caracteristicas que la posicione y la
distinga de sus principales competidores.

A continuacion, se detallan las caracteristicas, aciertos y errores
de los logotipos de los proyectos: Cultura Inquieta, Cultura
Colectiva y elemmental.

Cultura Inquieta

Agencia de comunicacidn especializada en temas culturales.
Prestan servicios de promocion y difusién de artistas y eventos. Su
relacién con el arte y la cultura les ha posicionado en los Gltimos
anos como el medio de referencia especializado en arte y cultura
a nivel nacional y a nivel europeo. Su portal web, se ha convertido
en el epicentro de los consumidores culturales que buscan
estar al dia de las novedades artisticas que les rodean. Su web
registra mas de 1 millén de visitas mensuales. Tienen presencia
en todas las redes sociales, destacando su amplia comunidad
en Facebook con mdas de dos millones de usuarios y en Twitter
con mds de 125.000 seguidores.

Figura 16. Logotipo Cultura
Inquieta Redes.

CULTURA
INQUIETA

Fuente: Facebook, 2021.

Figura 15. Logotipo Cultura Inquieta.

CULTURA INQUIETA

Fuente: Culturainquieta.com,202I.
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Anadlisis de su identidad corporativa: Cultura Inquieta apuesta
por un logotipo sencillo y plano. Su naming consta de dos
palabras, siendo ambas muy descriptivas y que le transmiten
al usuario de una forma rapida y clara la esencia del proyecto.
La tipografia utilizada es “CG Gothic Nol” (segin Myfonts.com),
de palo seco e incluye una pequefia variacién (unién letra e y t)
que le aporta personalidad y dinamismo. La marca apuesta por
una paleta monocromdtica, haciendo uso del color negro y su
contrate con el blanco para generar un logotipo atemporal, serio
y profesional. Su distintivo cuenta con dos versiones, la primera en
formato horizontal, utilizada en su web y publicaciones digitales
y la segunda en formato circular, disefada para su uso en redes
sociales.

* Aciertos: cuentan conunaidentidad sencillg, facil de recordar,
escalable y atemporal. Una de las versiones de su logotipo se
ha adaptado para su uso en redes sociales.

* Errores: el uso del color negro limita la conexién con los
usuarios, la creacién de variaciones y su manera de llamar
la atencién. Al estar formado su logotipo por dos palabras, en
tamanos reducidos pierde legibilidad.
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Cultura Colectiva

Es un medio de difusién y promocién cultural, que apoya el arte
emergente y que estd especializado en la creacién de contenidos
digitales. Su canal principal es su plataforma web, enfocada al
publico latinoamericano y de los Estados Unidos. Cuenta con
un equipo multidisciplinar de 200 jévenes que apuestan por
la generacién de contenidos culturales de calidad, divididos
en 13 canales que abarcan las principales ramas artisticas. Su
plataforma web recibe una media de mas de 4 millones de visitas
de forma anual. Tienen presencia en todas las redes sociales,
contando en Facebook con mds de 22.000.000 de seguidores y
en Twitter con mds de 538 mil seguidores.

Figura 18. Pictograma Cultura

Figura 17. Imagotipo Cultura colectiva. colectiva para redes.

CC

Fuente: Cultura colectiva, 2021.

Fuente: Cultura colectiva, 2021.
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Anadlisis de su identidad corporativa: Cultura colectiva apuesta
en su identidad por un isotipo geométrico y plano, acompafado
de dos letras “c”, que no son mads que la minima expresién de su
naming“Culturacolectiva”. Aligualqueelproyectoanterior,cuenta
con dos tipos de logotipos, el primero de ellos acompafiados de
las dos letras “c” y utilizado en su web. Y una segunda version, en
la que solamente aparece su isotipo y lo utilizan como avatar en
las redes sociales. También nos encontramos en este proyecto, el
uso de una paleta monocromatica que juega con el negro y los
espacios en blanco, para generar diferentes versiones.

e Aciertos: la evoluciéon de su identidad ha llevado a este
proyecto a generar un isotipo simple, personal y escalable. La
particular morfologia de la marca, lo hace reconocible y facil
de recordar.

» Errores:alconstar suidentidad principal, de unisotipo seguido
de dos letras “c” y nada mas de informacién, se dificulta la
comprension del proyecto por parte de los usuarios que no
lo conozcan. Por otro lado, y a primera vistq, el isotipo puede
recordar a la representacion de un objetivo de fotografia, lo
que puede llevar al usuario al error de asociar el proyecto con
algo relacionado con el mundo de la imagen.



elemmental

Es una plataforma espafiola independiente de difusion digital,
que centra todas sus publicaciones en el arte contemporéneo y
las humanidades, utilizando un lenguaje sencillo y asequible para
todos sus usuarios. Tiene presencia en las redes sociales mas
utilizadas, pero en menor medida que los anteriores proyectos
analizados.

Figura 19. Logotipo elemmental.

elemmental,

Fuente: elemmental, 2021.

Figura 20. Logotipo elemmental en redes.

Fuente: Facebook, 2021.
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Andlisis de su identidad corporativa: : elemmental apuesta
por un logotipo simple, sencillo y formado por una sola palabra
“elemmental” a la que le sigue el simbolo de una coma, lo que le
aporta cierto cardcter y continuidad. Utiliza la tipografia de palo
seco “Alternate Gothic No. 1 Standard” (segun Myfonts.com). Al
igual que los anteriores proyectos analizados, utiliza una paleta
monocromatica, jugando con el blanco y el negro para realizar
otras variaciones de la marca. En esta ocasidon también nos
encontramos con una version del logotipo para su uso en redes
sociales. En definitiva, una identidad atemporal, seria y que
transmite profesionalidad.

e Aciertos: han generado una versién de la identidad que se
reduce a su letra inicial “e” para utilizarla como avatar en sus
redessociales.Porotrolado, handotadodecierta personalidad
alamarca,alincluirunasegundaletra”“m”dentrodesulogotipo.

» Errores: a primera vista, el logotipo por si solo no dice nada,
ya que la palabra “elemmental” se puede relacionar con
diferentes contextos, eincluso se podria pensar que el proyecto
estd vinculado al personaje de ficcion Sherlok Holmes por su
mitica “Elemental mi querido Watson”.
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Tras el andlisis realizado a los principales competidores de ULM, se extraen las siguientes
conclusiones

Tabla 3. Conclusiones andlisis competencia.

Los tres proyectos utilizan el color negro en sus identidades. Una buena opcidén para destacar
nuestra nueva marca serd el uso de otros colores.

Los dos competidores mds importantes utilizan la palabra “Cultura” en sus logotipos para
transmitir a primera vista el contexto del proyecto. Por ello, se valorard su uso, pero de una
forma icénica.

En los tres casos, la tipografia elegida es de palo seco y en dos de ellos, integran pequerias
variaciones para dotar a la marca de personalidad. Otra opcién interesante para tener en

cuenta a la hora de definir el naming de la nueva marca.

Los tres proyectos han generado una version de su logotipo para su uso en redes sociales.
Esta opcidén también se incluird en el nuevo manual de identidad corporativa.

Fuente: elaboracién propia, 2022.
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4.2.3 Definicion del publico objetivo

Segln se indica en el punto 4.2.1 Briefing, la nueva identidad
tiene que ir dirigida para “Artistas emergentes (25 - 35 afos) y
consumidores culturales (25 — 40 afios). Hombres y mujeres y de
habla hispana y Latinoamérica.”

Para entender mejor al publico con el que conectard el proyecto
a través de su nueva marcaq, se desarrolla a continuacién la
siguiente ficha buyer persona:

Tabla 4: Buyer persona.

PERFIL

« Trabaja como administrativo en una gestoria.

« Estd titulado como Técnico superior en gestidon administrativa.

« Estd casado.
« Estdn intentando tener hijos.

DATOS DEMOGRAFICOS

+ Hombre, 32 afios.
» Vive en Madrid en un piso de alquiler.
* Susingresos mensuales no superan los 1600 euros.

HABITOS

* Queda con los amigos el domingo para ir al rastro.
« Lee el periddico todos los dias en los medios digitales.
» Prefiere comprar en comercios del barrio.

GRADO EN DISENO DIGITAL

Figura 21. Pablico objetivo.

Fuente: elaboracién propia, 2022.

INTERESES

Conocer las nuevas series que se estrenan en Netflix.
Salir a pasear con el perro por el retiro.
Leer y conocer nuevos géneros literarios.

RETOS

Comenzar a viajar y conocer otras culturas.
Hacer un curso de interpretacion.

OBJETIVOS

Disfrutar del tiempo y de su familia.

Conseguir un mejor puesto en la empresa y obtener mas
ingresos.

Poder comprarse una casa a las afueras de Madrid.

Fuente: elaboracién propia, 2022.
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4.2.4 Inspiracion (moodboard)

Siguiendo la metodologia marcada, nos adentramos en la
tercera fase “Inspiracion”.

Disefiar desde cero una nueva identidad no es tarea sencilla, més
audn si el creador de la antigua marca es el mismo disefiador que
generard la nueva identidad. Para salir de la zona de confort y
construir otros discursos, es interesante utilizar herramientas que
nos sirvan de inspiracién como por ejemplo un moodboard. Esta
técnica nos sirve para crear el universo visual del proyecto.

Atendiendo a los resultados obtenidos en los andlisis realizados,
se muestra a continuacién unas primeras ideas de concepto que
nos servirdn durante el proceso de ideacién de la nueva identidad
y como muestra, para presentarle al CEO de ULM posibles lineas
de disefio.

Figura 22. Moodboard.
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Fuente: elaboracién propia, 2021.

A partir de este momento podré& hacer clic en el
siguiente simbolo para ampliar las iméagenes.
D
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https://www.dropbox.com/s/8yswuc5uzahdljy/Fig%20011_v2.jpg?dl=0

4.2.5 Ideacion (nube de etiquetas y braingstorming)

El proceso de ideacién (cuarta fase de nuestra metodologia) se
hallevado a cabo en dos etapas. En la primera y junto al CEO de la
empresq, se han definido todas las palabras clave que conectan
o describen la esencia del nuevo proyecto.

Figura 23. Nube de etiquetas.
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Fuente: Elaboracién propia, 2021.

A partir de esas palabras y en una segunda etapa, se ha
llevado a cabo un proceso de definicidon de ideas mediante un
braingstorming. El resultado ha sido el siguiente:
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Figura 24. Ideas brainstorming.
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Fuente: elaboracién propia, 2022.

Tras analizar las diferentes conexiones, se han marcado en verde
las palabras clave en la que nos centraremos a la hora de realizar
las primeras pruebas de la fase de bocetado.
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4.2.6 Naming

En este apartado entramos de lleno en la quinta fase “Eleccién de Teniendo en cuenta los criterios anteriores, las respuestas recibidas

la linea de trabajo” y sexta “Creacién de elementos” de nuestra por parte de los usuarios y retomando algunas de las palabras clave
metodologia, donde aterrizamos y comenzamos a darle forma a del brainstorming realizado. Seleccionamos los siguientes nombres y se
las ideas seleccionadas en la etapa anterior. analizan el nUmero de requisitos que cumplen:

. . . Tabla 5. Nombres de marca.
Segun los usuarios encuestados, uno de los aspectos importantes

para tener en cuenta a la hora de generar la nueva identidad, es NOMBRE DESCRIPCION REQUISITOS
la modificacién del naming actual, dado que se relaciona mds

con una empresa de magia que con un portal cultural. .
Apelomos a los usuarios

CULTUNAUTAS | que buscan navegar por la 1,2,3,4,5,6,7,8,9

El nombre es uno de los elementos mas importantes de una
red para encontrar

marca. Representa la primera forma en la que los usuarios
recuerdan nuestro proyecto. Y debe de cumplir varios de los

Cap.4
siguientes principios: Cada una de las obras
UNICART artisticas que se generan 2,3,4,5,6,7,8
1. Ser notorio son Unicas
2. Distintoy Gnico
3. Duradero y flexible
4. Evocadory sugerente
5. Creible CULTAGORA 9% d::amel';";’jl':m y 12,3,6,7,8
6. Coherente con otras marcas
7. Pronunciable y legible
8. Registrable
]90 I(E;\Intar asociaciones negativas CULTUSAPIENS La cuIFurq dia a dia que 12.3.45,6,7.89
. Global evoluciona

Fuente: elaboracién propia, 2022.
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De entre todos ellos y tras la valoracién realizada junto al CEO
de la empresaq, llegamos a la conclusiéon que “CULTUNAUTAS”
puede ser el nombre que mejor represente a la nueva identidad.
Basdndonos en los siguientes aspectos:

« Desde el primer vistazo, los usuarios asocian el naming a
un contexto cultural.

+ Da pistas de la comunidad que hay detrds de la marca.

« Estdformado poruna sola palabra, por lo que nos ayudaré
a diferenciarnos de la competencia.

» Conectaremos con el target especificado por la empresa.

e Cumple con nueve de los diez principios que debe de
poseer un nuevo naming (al no ser una marca orientada
al mercado internacional no podemos asignarle el décimo
principio que seria “global”).

+ Somos conscientes que la terminacién “NAUTAS” puede
parecer anticuada, aun asi servird como reclamo y
conector con las antiguas generaciones.

Tras la eleccion del nombre y para poder confirmar que
ese nombre estd disponible, se ha buscado informacion en
Internet y comprobado la base de datos de Marcas y hombres
comerciales, sin encontrar referencia alguna de que la marca
esté actualmente registrada.

Nombre del dominio

cullunautas es

cultunautas.com

cultunautas.co

cultunautas.me

cultunautas.net

cultunautas.org

cultunautas.eu

cultunautas.info

cultunautas.biz

cultunautas.com es

cultunautas.org.es

cultunautas.nom.es

cultunautas.cat

cultunautas.mobi

cultunautas.tel

cultunautas.cc

cultunautas.ws

cultunautas.tv

cultunautas.xo

Figura 25. Busqueda de dominio.
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Fuente: Domiteca, 2022.

Disponibilidad

Disponible

Disponible

Disponible

Dizponible

Disponible

Disponible

Disponible

Disponible

Dizponible

Disponible

Disponible

Disponible

Disponible

Disponikle

Disponible

Disponible

Disponible

Disponible

Disponikle
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4.2.7 Eleccion de nueva tipografia

Las marcas hablan y lo hacen a través de su voz, su tipografia.
Otro elemento indispensable a la hora de disefiar una nueva
identidad.

Su eleccién puede resultar fundamental para el éxito de la
marca. El tipo de fuente, su forma, su peso, su proporciéon o el
tono del trazo, trasmiten diferentes sensaciones a los usuarios, y
nos condicionan a la hora de establecer una jerarquia visual en
nuestras composiciones.

Siendo uno de los objetivos el generar una nueva identidad
que aporte frescura, modernidad, simplicidad y versatilidad.
Se apuesta por la fuente “Bree” creada por José Scaglione and
Veronika Burian de TypeTogether. Tipografia enérgica y ritmica,
que consta de trece estilos diferentes con los que podremos jugar
a la hora de generar diferentes materiales o creatividades. Una
fuente que transmite personalidad y constancia y que facilita su
lectura y la conexién con el usuario.

Como fuente secundaria utilizaremos “Poppins”, disefiada por
Jonny Pinhorn. Cuenta con una gran gama de pesos que nos
ayudard a generar diversas composiciones. Se trata de una
tipografia de palo secq, sencillg, elegante y que en contacto con
la fuente principal “Bree” genera la combinacién perfecta para
su uso en diferentes soportes como por ejemplo la pagina web.
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Figura 26. Tipografias corporativas.
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The quick brown fox jumps over the lazy dog
The quick brown fox jumps over the lazy dog
The quick brown fox jumps over the lazy dog
The quick brown fox jumps over the lazy dog
The quick brown fox jumps over the lazy dog
The quick brown fox jumps over the lazy dog
The quick brown fox jumps over the lazy dog
The quick brown fox jumps over the lazy dog
The quick brown fox jumps over the lazy dog
The quick brown fox jumps over the lazy dog
The quick brown fox jumps over the lazy dog
The quick brown fox jumps over the lazy dog

The quick brown fox jumps over the lazy dog

Fuente: elaboracién propia, 2022.



4.2.8 Color

El color de la identidad nos ayuda a transmitir emociones y
reforzar los valores de una marca. Como vimos en el punto 4.2.2
Anadlisis de la competencia, ninguno de nuestros competidores
directos utiliza color en sus marcas, por ello resulta interesante
aplicarlo con el fin de llamar mas la atencién y diferenciarnos de
ellas.

Para ello, tendremos en cuenta las sensaciones que transmite
a nivel sociocultural y pondremos atencién a su usabilidad
(debemos de controlar el nivel de contraste de los elementos
que conforman la marca y su adaptacién a escalas de grises
para favorecer a usuarios que tengan problemas a la hora de
reconocer ciertas paletas de colores).

Tras las pruebas realizadas y las reuniones mantenidas con el
CEO del proyecto, el color predominante que vamos a utilizar seré
el amarillo mostaza vinculado a un negro tenue que le ayudaré
a contrastar.

El color amarillo se asocia al intelecto o la claridad metal, nos
aporta alegriq, se vincula al sol y en nuestro caso, esta tonalidad
serd una metafora del dia a dia, de lo que estd por venir (la
actualidad cultural), la brillantez de las obras publicadas y el
renacer de proyecto.

El color negro aporta sofisticacion, seriedad y contrasta el color
principal, elevando la presencia y el significado de los elementos
que los acompaian.

Como fondo, utilizaremos el color blanco por su simplicidad,
minimalismo y limpieza.

GRADO EN DISENO DIGITAL

Figura 27. Tonalidades corporativas.

#3d3935 #FFFFFF

Comprobacion de tonalidades en usuarios con alteracion de la vision cromatica

Cap.4

Comprobacion de tonalidades en escala de grises

Fuente: elaboracién propia, 2022.
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4.29 Prototipado de la marca y seleccion

Teniendo en cuenta los elementos grdficos y la linea de trabajo
que se llevard a cabo, nos adentramos en la séptima etapa de
nuestra metodologia “Prototipado”. Para ello, hacemos uso de
todos los datos recopilados en las etapas anteriores para realizar
los primeros bocetos, teniendo presente la armonia, el peso de
los elementos y su composicion:

Figura 28. Bocetado en papel de logotipos.
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Fuente: elaboracién propia, 2022.
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Seguidamente se mantiene una reunién con el CEO del proyecto
para evaluar las diferentes alternativas. Tras la presentacion
y seleccién de los bocetos realizados, se define que la nueva
identidad esté formada por el naming elegido (CULTUNAUTAS) y
un simbolo que le acomparie y que refuerce la marca (isotipo).

Con el nuevo feedback recibido, se elaboran en vectorial la
segunda tanda de propuestas.

Figura 29. Propuestas logotipos cliente.

© @

&

CULTUNAUTAS

® ®

NAUTAS

CULTUNAUTAS

Fuente: elaboracién propia, 2022.

CULTUNAUTAS

Se generan cuatro imagotipos con las siguientes caracteristicas:
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Tabla 6. Caracteristicas de los imagotipos propuestos.

&

CULTUNAUTAS

NAUTAS

CULTUNAUTAS

CULTUNAUTAS

Imagotipo n°lL: este imagotipo es sencillo y versatil. Sus elementos dan mucho juego ala
hora de componer otras creatividades. Se utiliza una fuente redondeada porque el CEO
quiere ver cdmo funciona con el naming. La paleta de colores se amplia con el fin de ver
otras alternativas. El isotipo se genera a partir de las letras del logotipo, transmitiendo
unidad, diversidad cultural y representando la forma de una estrella como un elemento
que guia a los usuarios.

Imagotipo n°2: teniendo en cuenta la peticién de intentar mantener una reminiscencia
de la marca antigua del proyecto, se genera un isotipo con forma de casco de
astronauta que refleje la figura de los navegantes y/o de los exploradores. Este simbolo
estd acompanado por un sol que representa el nuevo dia y la actualidad. Por ende,
representamos a los mundos culturales que forman parte de la plataforma. En el
logotipo, comenzamos a jugar con la posibilidad de llamar la atencién aplicando dos
tonalidades en el nombre.

Imagotipo n°3: se genera un isotipo que representa de forma minimalista la figura de un
buho, con el fin de representar el intelecto o la sabiduria de la marca. Para mantener su
sencillez, solamente se utiliza un color en el nombre.

Imagotipo n°4: se plantea un imagotipo minimalista cuya forma es la suma de: un ojo
(representa al usuario), la lente de una lupa (representa la necesidad de explorar), un
mundo cultural (reminiscencia de la antigua marca del proyecto) y que marque una
direccién (representa la figura de un guia).

Fuente: elaboracién propia, 2022.
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De las cuatro opciones anteriores, se elige la n°4 para seguir
trabajando sobre ella, aplicando en el su logotipo el mismo juego
de color que en la propuesta n° 2.

Figura 30. variaciones seleccion.
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Fuente: elaboracién propia, 2022.

Tras aplicar los Gltimos cambios solicitados se generan dos
nuevas propuestas.

Figura 31. Ultimas propuestas.
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Fuente: elaboracién propia, 2022.
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En la propuesta n° 1 se disefila un nuevo isotipo en el que se
simplifican al méaximo los elementos representados: lupa, ojo
y mundo cultural. En la propuesta n° 2 se genera una pequeida
variacién del isotipo para representar una brajula.

En ambas propuestas y con el fin de dotar de personalidad a la
tipografia seleccionada, se elimina la letra “N” y se sustituye por
una nueva que sigue las mismas lineas de la tipografia. Por otro
lado, se une la letra “U” y la nueva “N” para simbolizar la unién
entre el término “CULTUR” (representa la cultura) y “NAUTAS”
(representa a los usuarios). Por Gltimo, se utilizan dos colores en
el nuevo naming para resaltar el logotipo.

Figura 32. Modificacién en la tipografia.

curru{qnums
CULTU )

Fuente: elaboracién propia, 2022.

Finalmente, y tras la valoracién con el CEO del proyecto, el
imagotipo seleccionado para ser la hueva marca del proyecto
es el siguiente:

Figura 033. Nueva identidad del proyecto.
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CULTU

Fuente: elaboracién propia, 2022.



4.2.10 Andlisis del nuevo imagotipo

Todos los planteamientos previos que se han llevado a cabo a
lo largo de la memoria han dado como fruto la elaboracién de
un nuevo imagotipo. Esta identidad es el punto de partida de la
nueva etapa del proyecto. Formada por un isotipo que representa
un mundo cultural por explorar (reminiscencia de la marca
anterior), un nuevo dia en el que consultar la actualidad cultural
,una lente por la que mirar y un ojo que nos recuerda el afan de
los usuarios por descubrir nuevos contenidos.

Por otro lado, su logotipo, nace de un nuevo naming que
ayuda a los usuarios a contextualizar mejor el proyecto. Se ha
confeccionado en dos colores y con una tipografia renovada y
personalizada, con el fin de diferenciarse de la competencia y
convivir con otras marcas.

En la siguiente tabla y de forma resumida, se detallan las
caracteristicas que se han aplicado en la nueva identidad a
partir de los criterios detectados durante la fase de investigacion.

Como se puede comprobar con este nuevo imagotipo damos
solucién a todos los comentarios recibidos y subsanamos los
errores que se cometieron en el pasado.

GRADO EN DISENO DIGITAL

Figura 34. Conceptualizacién imagotipo.
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Fuente: elaboracién propia, 2022.
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Tabla 7: Criterios y soluciones.

SECCION

| TFG

CRITERIO/NECESIDAD/ERRORES

SOLUCION

2.1. Puntos en cominde la
evolucion de las marcas a
lo largo del tiempo

Aplicacién de una fuente atemporal y moderna

Se selecciona la fuente “Bree”, de tipo palo seco, sin decoracion. Fuente enérgica, ritmica y
amable.

Uso de colores planos

La paleta corporativa solamente de dos colores planos.

Eliminar tridimensionalidad

No se afiade ningun efecto que le dé volumen a la marca.

Naming formado por una sola palabra

El nombre seleccionado es “CULTUNAUTAS”, formado por una sola palabra que representa la
cultura y a los usuarios.

Hay que destacar respecto a la competencia

Se afade color a la marca

2.2. Las marcas en el mundo
digital

Legible

Los elementos son reconocibles en cualquier formato.

Reproducible

La marca se adapta a los diferentes soportes.

Icénico Los usuarios recuerdan la marca con facilidad.

Distinguible Destaca respecto a la competencia.

Adaptable Facil de adaptar a cualquier tipo de formato.

Escalable La marca estd disefiada para ser escalable y adaptarse a las diferentes situaciones.

Cap.4

3.2. Objetivos especificos

BUsqueda de nuevo naming

El nombre seleccionado es “CULTUNAUTAS”, representando la cultura y a los usuarios.

Eleccién de nueva tipografia

Se selecciona la fuente “Bree”, de tipo palo seco, sin decoracion. Fuente enérgica, ritmica y
amable.

Nueva paleta corporativa

Se utilizan el amarillo mostaza y el negro como las nuevas tonalidades corporativas.

Disefio de nuevo isotipo

Creacidn de un isotipo relacionado con los usuarios, la necesidad explorar y los mundos
culturales.

4.1.2. Encuesta sobre la
marca actual

Facilitar la contextualizacién del proyecto

Se consigue con el nuevo naming.

Escalabilidad

Marca adaptable a cualquier formato y plataforma.

Reminiscencia de la antigua marca

El universo cultural aparece respresentado en el isotipo.

4.2.2. Andlisis de la
competencia

40 | CAP. 4 DESCRIPCION DEL PROYECTO

Seleccionar un color que nos ayude a diferenciarnos de la

competencia.

Se utilizan el amarillo mostaza y el negro como las nuevas tonalidades corporativas.

Integrar dentro del naming la palabra Cultura

El nombre seleccionado es “"CULTUNAUTAS” incorporando “CULTU” para relacionar el proyecto
con la cultura.

Dotar a la tipografia de algun rasgo que le aporte

personalidad

Modificamos la tipografia y generamos un disefio con el que pretendemos simbolizar su
unién

Generar una version de la marca para redes sociales

Se utilizard el isotipo para tal fin.

Fuente: elaboracién propia, 2021.



4.3. Implementacion de la nueva marca

Tras la seleccién del nuevo imagotipo se llevé a cabo la
implementacién de la nueva identidad corporativa, definiendo
sus elementos compositivos, normas de uso y de aplicacion.
Todo ello se detalla en los siguientes apartados y quedard
incluido en el manual de identidad corporativa incluido en los
anexos.

4.3.1 Geometrizacion

Es indispensable definir las proporciones de los elementos
(recursos expresivos y representativos) que componen el
imagotipo. En las siguientes imagenes se pueden observar las
dreas de descaso en las que se apoyan estos elementos y que
dotan de equilibrio y armonia a la nueva identidad.

Figura 35. Geometrizacién y espacios.
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CULTU

Fuente: elaboracién propia, 2022.
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4.3.2 Orientacion

Teniendo en cuenta los espacios, formas y proporciones de los
elementos que forman el imagotipo, en la siguiente figura, se
plantean diferentes alternativas en funcién de su orientacién
vertical y horizontal.

Figura 36. Orientaciones alternativas imagotipo.
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Fuente: elaboracién propia, 2022.
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4.3.3 Colores corporativos 4.3.4 Uso positivo y negativo

Tal y como se especifica en el punto 4.3.8 Color, a continuacién, El uso y soportes en los que se vaya a utilizar la nueva identidad,
se detallan los colores corporativos principales (PANTONE 7406C condicionardn la aplicacién de una u otra de las siguientes
Y PANTONE BLACK 7C) que formarén parte de nuestra nueva variantes monocromaticas de la marca.

identidad y sus variaciones. Figura 38. Uso positivo y negativo.

BLANCO Y NEGRO

Figura 37. Colores principales.
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Pantone 7406c¢ Pantone Black 7c
HEX #f3c300
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CMYK 7/23/100/0 CMYK 7/23/100/0 CULTU
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Fuente: elaboracion propia, 2022.
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Fuente: elaboracién propia, 2022.
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4.3.5 Usos incorrectos

La nueva identidad se tendrd que aplicar utilizando las lineas
especificadas en los puntos anteriores, etiquetando de incorrecto
su uso en las siguientes situaciones:

Figura 039: Usos incorrectos.
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Fuente: elaboracién propia, 2022.
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4.3.6 Elementos graficos de apoyo

Utilizando el simbolo de la marca cémo elemento iniciador, se han
generado una serie de tramas que servirin como elementos de
apoyo y complementos decorativos en alguno de los materiales
que se disefien para la marca. A continuacién, se muestran
diferentes ejemplos.

Figura 40. Elementos decorativos.

Fuente: elaboracién propia, 2022.

REBRANDING PROYECTO CULTURAL UNIVERSO LA MAGA

| 43

Cap.4



Rafael Javier Sacristén Fresneda | TFG

Papeleria y elementos corporativos

La nueva identidad se tendrd que aplicar utilizando las lineas
especificadas en los puntos anteriores, etiquetando de incorrecto
su uso en las siguientes situaciones:

Figura 41. Tarjeta de visita y A4 corporativo. Figura 42. Propuesta merchandising.
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Fuente: elaboracién propia, 2022. Fuente: elaboracioén propia, 2022.
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4.3.8 Aplicacion a las redes sociales

Tal y como se ha comentado en el punto 4.2.2 Andlisis de la
competencia, es fundamental que la identidad se adapte a las
redes sociales. En este caso, el simbolo del imagotipo se utilizara
como avatar entodas lasredes sociales, sirviendo como elemento
clave y conector con la marca. A continuacién, se muestra un
ejemplo de su aplicaciéon en Twitter.

Figura 043: Identidad en Twitter.

”

cultunautas

Cultunautas

La actualidad cultural que te rodea. Libros, musica, espectacu-
los, noticias, eventos ..

B50%ig 535,1K

=~ Javier 5.
Ultimando los detalles de la nueva experiencia cultural gue se
iniciara en vuestros dispositivos.,

Fuente: elaboracién propia, 2022.

GRADO EN DISENO DIGITAL

4.3.9 Implementacion en la web del proyecto.

La web del proyecto serda el canal principal y punto de encuentro
para todos aquellos usuarios que buscan un espacio en el
que explorar y descubrir nuevas tendencias culturales. Siendo
“Cultunautas” un proyecto 100% digital, se hace indispensable
el disponer de un portal web que relna las caracteristicas
necesarias para impactar y generar confianza al usuario. Por ello
se hace indispensable tener en cuenta a la hora de su creacién
factores como: la usabilidad, contenido de calidad, la experiencia
de usuario y su disefio.

Marketing Directo, portal de contenidos especializados en
marketing digital (2021), nos da algunas claves para llevar a
cabo un diseno eficaz:

+ Disefio responsive: Tenemos que disefiar una web que
se adapte a cualquier dispositivo digital. En la mayoria
de las ocasiones el usuario realizard busquedas desde
su Smartphone, por ello tendremos que adaptar todo el
contenido para facilitar su lectura y la experiencia de usuario.
Una buena opcién serd el disefio por médulos.

» Uso de texto e imagenes: los usuarios cada vez leen menos,
por ello es fundamental generar contenidos dgiles de leer y
con muchas imégenes que ayuden a su comprension.

e Call to action: Al desarrollar el sitio web, hay que tener
presente el facilitar el acceso a la informacién y a todas
aquellas opciones que sean necesaria para que el usuario
navegue de una forma cémoda y se mantenga en la web.
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Uso de iconos: Son un buen recurso para que el usuario
se haga una idea de que encontrard en esa seccioén o qué
funcionalidad tendra el botén al que acompana.

Uso de videos: Su implementacion en la web serd muy bien
valorada por el usuario. Son un gran recurso para mostrar
noticias o tutoriales.

Scroll: Permite mayor libertad y autonomia la hora de
navegar, dado que los usuarios se podrén posicionar en el
apartado web que deseen.

Redes sociales: Al tratarse de un proyecto 100% digital,
es imprescindible facilitar al usuario el contacto con la
iniciativa a través de las redes sociales. Otro elemento clave
y que tendrd que estar visible en la web de inicio.

Suscripcion a newsletter: Posibilitar el acceso a los
boletines de noticias del proyecto supone una estrategia
muy efectiva para conectar e informar a los usuarios. Esta
seccion tendrd que estar visible y localizables para su uso.

Pie de pagina: Se han convertido en una zona de referencia
que posibilita el acceso rdpido a las secciones mds
importantes de la web.
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Por otro lado, y con el fin de reforzar la experiencia de los
usuarios, también se tendrd en cuenta los 10 principios de
usabilidad de Jakob Nielsen:

10.

Visibilidad del estado del sistema.
Relacidn entre el sistema y el mundo real.
Control y libertad del usuario.
Consistencia y estandares.

Prevencion de errores.

Reconocimiento antes que recuerdo.
Flexibilidad y eficiencia de uso.

Estética y disefio minimalista.

Ayudar a los usuarios a reconocer, diagnosticar y
recuperarse de errores.

Ayuda y documentacion.
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Figura 44. Propuesta portada web Cultunautas.

cuLTu B e Q

Atendiendo a todas las caracteristicas mencionas y teniendo en

cuentalalinea de disefio del proyecto, a continuacién, se presenta i ¥ L ———
la propuesta de pagina de inicio del sitio web de “Cultunautas”. ek

Cap.4

* En el Anexo A puede ver la plantilla web disefiada al completo.

Fuente: elaboracién propia, 2022.
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Evaluacion
de resultados
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Figura 45. Opinién de usuario.
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5.1. Tests con usuarios

Segun lo comentado en el punto 3.3 Metodologia de trabajo, y
haciendoreferenciaasupuntonumero“8 —Evaluacion”, volvemos
a involucrar a los usuarios que ya encuestamos anteriormente
para obtener su opinién y feedback sobre la nueva identidad
creada. Para ello se ha lanzado una nueva encuesta anénima a
través de la herramienta GoogleForms.

A continuacién, se muestra un resumen de los resultados

obtenidos en cada una de las preguntas realizadas. La encuesta
fue completada por 29 usuarios de entre 25 a 62 afos.

Cap.5

Fuente: Unsplash, 2022.
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Cap.1
Cap.2
Cap.3

Cap.4

I Cap.5

Cap.6

Cap.7

Cap.8

1.- Sexo

. 49% Mujeres

. 51% Hombres

4- ;Te parece una marca coherente? ¢Por qué?

El 75,86% de los usuarios opina que la marca es
coherente y representa el contexto del proyecto.

El 24,13% de los usuarios no saben responder a la
pregunta o no les termina de convencer los elemen-
tos de la nueva identidad.
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2.- ¢Con qué asocias “Cultunautas”?

Un 82,75% de los usuarios relaciona el nuevo naming
con un servicio o proyecto cultural.

El'17,256% de los usuarios relaciona la marca con
deporte o algo relacionado con el espacio.

5- Al escalar el simbolo del logotipo
¢lo identificas con claridad?

El 68,62% de los usuarios opinan que al escalar el
simbolo se identifica correctamente.

El 24,13% de los usuarios no identifican con claridad el
simbolo.

EI17,24% de los usuarios reconocen el simbolo, pero
aun asi creen que es poco legible.

3- ¢Crees que la nueva identidad representa un

proyecto cultural? ¢Por qué?

El 86,20% de los usuarios confirma que la identidad
representa un proyecto cultural.

El 6,89% cree que se podria relacionar con un
proyecto cultural o algo relacionado con los planetas.

El 3,44% no considera que la identidad represente un
proyecto cultural.

6- ¢Te gusta “Cultunautas” como el nuevo
nombre elegido para el proyecto? ¢Por qué?

Al 72,41% de los usuarios les gusta el nombre por su
originalidad, su relacion con el contexto del proyecto,
por ser conciso, atractivo e inclusivo.

El 6,89% de los usuarios no opinan al no conocer el
proyecto.

Al13,79% de los usuarios no les parece mal. También
indican que suena algo antiguo y que quizds no
queda claro al no saber todo lo que engloba.



7.- ¢Crees que la tipografia elegida es

adecuada? ¢Por qué?

El 93,10% de los usuarios encuestados cree que la
tipografia es adecuada a parte de: legible, sencilla,

frescay alegre.

Al 6,89% de los usuarios no le desagrada, pero

cambiarian algo.

8.- ¢Te gustan los colores que se han utilizado?

¢Por qué?

Al'100% de los usuarios les gusta las tonalidades
seleccionadas, dado que contrastan, se

complementan y combinan bien. Transmiten
tranquilidad e intelecto. Atraen y llaman la atencion.

10- ¢Qué es lo que mds te gusta de la marca?

- Veo que todos los elementos tienen
relacion entre ellos.

- El uso de varios colores para el nombre de
la marca.

- Su sencillez y a la vez todo lo que transmite
- Realmente m e gusta todoe n conjunto.
Creo que por separado laimagen no expresa
bien el significado.

- Me gusta sobretodo que no sea perfecto el
pintado del planeta, sea dindmico como Ia
tipografia.

- Tanto el logo como el nombre.

- La combinacion de la palabra en dos
colores con la representacion del dibujo.

- La diversidad de temas.

- La claridad.

- La tipografia por lo indicado anteriormente,
es llamativa y capta la atencion del que lo ve.

Igualmente el logo me lleva a pensar en el
universo.

- Laimagen.

- El planeta.

- La verdad es que todo, el nombre y el logo.
- La tipografia.

- La asociacion que tiene con el espacio.

- Elnombre, los colores y el logo.

- Lo que representa.

- Los colores elegidos.

- Combinacion de colores y el logo.

- Un nombre original, los colores, y que tiene
un icono sencillo pero moderno.

- La simplicidad.
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idad del proyecto?

9.- ¢Te gusta la nueva identidad del proyecto?

Al'100% de los usuarios le gusta la nueva identidad
del proyecto.

- ¢Qué es lo que menos te gusta de la marca?

- Creo que el logo no se acaba de entender.

- Quizds g la U esté tapada por la N

- El dibujo podia tener la misma combina-
cion de colores que la palabra.

- Que no tenga mayor visibilidad en las
redes

- La tipografia

-No se, quizés la linea recta tan horizontal.
- Simbolo

- No saber que representa

- Que me recuerda a una bola de pokemon
el centro, cuanto dano han echo esos
dibujos

- Que haya diferencias de grosor

- Su problema al escalarse. Bueno, lo que
para mi es un problema.

- No entiendo muy bien el dibujo del logo

- El nombre

REBRANDING PROYECTO CULTURAL UNIVERSO LA MAGA

- Quizé& no poder describirlacon20 3
palabras, no se exactamente qué es el
imagotipo, aunque supongo que un
planeta y satélite.

- La uniéon de las dos partes del nombre
- Ellogotipo
- En la segunda U, igualar un poco el

grosor del color de la parte que combinan
UyN
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5.2. Analisis del feedback

El feedback recogido por parte de los usuarios es muy positivo.
La nueva identidad no ha causado rechazo alguno y ha tenido
una muy buena acogida entre un puablico dispar y que, en su
mayoria, no tenia mucha informacién sobre el proyecto al que
el imagotipo representa.

El nuevo cambio de naming ha sido un acierto ya que, a primera
vista, un alto porcentaje de los usuarios ha reconocido el sector
alque pertenece el proyecto. Por otro lado, han detectado que se
trata de una iniciativa cultural en el que se generard contenido
para navegar y que estard soportado por una comunidad.

La nueva paleta corporativa cumple su funcién, el juego entre
el amarillo mostaza y el color negro tenue, sirve de reclamo
para el pablico y destaca frente a la competencia. Por otro
lado, transmite valores del proyecto como: intelecto, claridad,
seriedad, energia o actualidad.

La tipografia aporta personalidad y dinamismo a la nueva
identidad. Es llamativa, agradable y conecta con los usuarios.

Las opiniones recogidas por parte de los usuarios nos confirman
que todos los elementos que forman parte del imagotipo
guardan la relacién, proporciéon y armonia necesaria para
cumplir con los criterios solicitados por el CEO en su briefing.
Siendo la nueva identidad un nuevo punto de partida para el
proyecto y la imagen que representa los nuevos valores de
“Cultunautas”. Con este Gltimo comentario cerramos el punto
nidmero 9 de nuestra metodologia “Andlisis de resultados
obtenidos”.
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Figura 46. Andlisis del feedback.

Fuente: elaboracién propia, 2022.



5.3. Aciertos y fallos del feedback

Las respuestas a las encuestas realizadas nos han dado una
de las visiones mas valiosas de todo el proceso, las del usuario
final.

Si hay que remarcar que en las siguientes que se lleven a
cabo, se anadird de forma introductoria un pequeno briefing
y un glosario de términos y tecnicismos, para que en todo
momento los usuarios encuestados puedan poner en contexto
el proyecto, sus valores y conocer los elementos por los que se
les preguntan.

De cada una de ellas hemos extraido tanto los aciertos como
las mejoras de las acciones que se han llevado a cabo y que las
podriamos resumir en los siguientes bloques:

Figura 047: Aciertos y fallos.

Fuente: elaboracién propia, 2022.
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Aciertos en el diseino de la nueva identidad:

« El naming de la nueva identidad a primera vista ayuda a
situar al proyecto en el contexto del mundo cultural.

* La nueva identidad representa a un proyecto en el que
los usuarios pueden consultar, explorar y conversar
sobre contenidos culturales. Se sobre entiende que hay
un universo formado por diferentes mundos culturales.
También guarda relaciéon con la marca anterior, lo que
supone un gesto con su antiguo publico.

« Elimagotipo es simple, fresco, atemporal e inclusivo.

« Elusode la tipografia y el juego entre sus letras la dotan de
frescura y personalidad.

* Los colores se integran bien en el disefio, haciéndolo
llamativo y Gnico.

Mejoras en el disefio de la nueva identidad:

« El simbolo por si solo no dice nada del proyecto, habria que
darle una vuelta y hacerlo mas descriptivo.

+ Alescalar el simbolo no llega a diferenciarse correctamente
cuando es muy pequefio.

« El naming puede resultar antiguo.

+ Se podria jugar con la forma de los anillos o cambiar
la orientacion de la linea del horizonte para darle mas
dinamismo a la nueva imagen.

« Se podria afadir un claim para dejar claro el tipo de
proyecto al que representa.

REBRANDING PROYECTO CULTURAL UNIVERSO LA MAGA

|53

Cap.5



Rafael Javier Sacristén Fresneda | TFG

5.4. Implementacion con usuarios

Como Ultimo paso dentro de nuestra metodologia y con el fin
de cerrar el disefio para llevar a cabo el manual de identidad
corporativa, entramos en la fase de implementacién. Para ello
y a través de Facebook y Whatsapp, mostramos a los usuarios
varios ejemplos reales de la implementacién de la marca en
diferentes soportes.

Como se puede ver y en general, hay una gran aceptacién
de la implementacion de la nueva identidad por parte de los
usuarios. Tras obtener por otro lado la confirmacién del CEO del
proyecto, se lleva a cabo el manual de identidad corporativa
de “Cultunautas” (documento anexo a esta memoria).

Figura 48. Reaccién usuarios.
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O
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Cristina Orddnez Ballesteros Yuzz!!! o
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“» Ver 2 respuestas mas

@
Qué guay!! _' _' _' .
s
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Fuente: elaboracién propia, 2022.
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6.1. Conclusiones

Lliegado a este punto, la conclusién mds importante que puedo
hacer después del desarrollo de toda esta memoria es que
mis 5 afios del grado han valido mucho la pena. Cada paso
dado, tarea realizada, clase vista, pregunta consultada o
conversacién mantenida con profesores y/o compareros han
ido forjando y fortaleciendo mis competencias como disefiador
digital, dando como fruto una experiencia inolvidable. Una
etapa que termina y culmina con la creacién de esta nueva
identidad corporativa.

Un proceso en el que he tenido que enfrentarme al disefiador
que fui hace 7 afios, que me ha obligado a salir de mi zona de
confort para poder redisefar desde cero una nueva identidad
que supondrd el inicio de la nueva etapa del proyecto.

“Cultunautas” ha nacido de las ideas marcadas en un briefing
inicial y con la intencién de conectar, conversar y dialogar con
su publico final. Poniendo mucho hincapié en desarrollar una
nueva identidad corporativa actual, atemporal y cercana.
Que la diferencie de la competencia y la posicione dentro del
panorama cultural actual.

Alolargo de toda la memoria he vuelto arecodar: lo importante
que es conocer el pasado, su contexto, sus connotaciones
culturales y aprender de los errores y las soluciones que se
llevaron a cabo. La necesidad de conversar con el usuario
actual para apelar a los sentimientos del usuario final. Lo Gtil
que es detenerse, cuando llegamos a un estado de bloqueo
para mirar con perspectiva todo lo que se ha hecho y comenzar
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a pivotar para retomar el ritmo. Lo fundamental que es seguir
una metodologia de trabajo constante e involucrar alos actores
principales para ahorrar tiempo y esfuerzos. El valorar iniciar
cualquier proyecto con las manos, sintiendo los materiales y
jugar en el mundo digital para terminar de crearlo. La utilidad de
tener un conocimiento de las herramientas digitales y utilizarlas
en funcién de sus necesidades. La versatilidad de aprender a
mirar de otra manera para generar nuevos discursos que nos
ayuden a transmitir y remirar lo creado de una forma diferente
para ampliar el imaginario y los recursos visuales.

En definitiva, para mi lo més importante que me llevo como
disefiador, es que gracias a todo lo aprendido en estos afios,
he obtenido los recursos necesarios para terminar formando
parte, de alguna manera u otra, de la esencia de cada uno de
los proyectos que lleve a cabo a partir de ahora.



6.2. Lineas de trabajo futuro

El desarrollo de la nueva identidad es solo el pistoletazo de
salida de la nueva etapa del proyecto. A partir de ahora y tras
la creacién de su nuevo manual de identidad corporativa y su
pdgina web, se trabajardn todos los elementos necesarios para
potenciar y comunicar la marca.

A corto/medio plazo las acciones que se llevarén a cabo son
las siguientes:

* Desarrollo portal de contenidos cultunautas.es: andlisis
de la estructura de la web y gestidon de sus contenidos.
Definicién de los objetivos, linea de disefio a seguir y estudio
de viabilidad a corto plazo de la tienda on-line. Disefio
de la capa de gamificacién para conseguir un sitio mas
interactivo y con el que mejorar el engagement del usuario.

« Definicion de la estrategia de la marca: definir su propésito,
el tono de comunicacién, sus valores y atributos, generar
sus rasgos de personalidad, encontrar un claim llamativo
y que capte la atencioén del pblico objetivo y generar los
pilares de la experiencia de la marca.

« Disefio de campafia de comunicacion en redes sociales:
desarrollo de las seis etapas que conforman parte de la
campania: definicién de objetivos clave, estudio de la marca
y su competencia, segmentaciéon y estudio del target,
posicionamiento en redes y definicion de las plataformas,
generacion, planificaciéon y lanzamiento de las diferentes
acciones promocionales.

GRADO EN DISENO DIGITAL

Disefio de la sala multidisciplinar “Cultunautas” en
Granada: Disefio del nuevo espacio fisico que conectard de
forma presencial a los usuarios con las obras y contenidos
culturales del portal online. Un espacio interactivo, de
encuentro y de didlogo, en el que se llevardn a cabo talleres
formativos, exposiciones, charlas y conciertos.

Realizar pruebas de las mejoras sugeridas por parte de los
usuarios en las Gltimas valoraciones realizadas.
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Anexo A. Mockup nuevo diseno web

A continuacién se presenta un mockup de la pagina principal del
proyecto CULTUNAUTAS con su nueva identidad implementada.
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A continuacién se presenta el manual de identidad corporativa CORPORATIVA
generado para el proyecto CULTUNAUTAS. CULTUNAUTAS
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1-Introduccion

Este manualrelne las herramientas bdsicas para el correctousoy
aplicacion gréfica de la marca Cultunautas en todas sus posibles
expresiones. Ha sido ideado pensando en las necesidades de
todas aquellas personas responsables de interpretar, articular,
comunicar y aplicar la marca en sus diferentes dmbitos.

La denominacioén, la tipografia y los colores corporativos serdn de
utilizacién exclusiva para todos los documentos que se editen, no
estando permitida su utilizacién en versiones y formatos distintos
a los que se especifican en los apartados correspondientes de
este Manual.

Las normas contenidas en este documento deben respetarse
y mantenerse constantes, a fin de facilitar una difusiéon Gnica y
reforzar y asentar definitivamente su Identidad Visual.

Manual de Identidad Corporativa - CULTUNAUTAS
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2-Valores

Cultunautas es un proyecto que nace en 2022 con la intencién de
democratizar la comunicacién artistica y cultural. Con el fin de
generar contenidos que lleguen a todos los rincones del planeta
de habla hispana.

Iniciativa que posibilita la promocién de cualquier artista, autor,
proyecto, idea o empresa que quiera darse a conocer de una
forma diferente, libre y abierta.

Los valores sobre los que se asienta el proyecto son:

- Transparencia
- Objetividad

- Sostenibilidad
- Accesibilidad
- Rigor

- Calidad

- Inspiracién

- Continuidad

Un proyecto cultural construido por amantes de la cultura y
destinado a todo tipo de personas.

Manual de Identidad Corporativa - CULTUNAUTAS
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" 3- Sistema de identificacion de La marca

En este apartado se diferencian los elementos que forman Ila
nueva marca Cultunautas. El significado de su construccion, la
conceptualizacion y sus propiedades.
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3.1 Simbolo grafico

El simbolo gréfico de la marca o isotipo,
se ha construido partiendo de los
siguientes conceptos:

Explorar (accederalodesconocido)

« Encontrar (facilitarlasherramientas
necesarias para conseguir la
informacién necesaria)

e Actualidad (simbolizar el dia a diq,
un nuevo amanecer)

« Universal (el arte y la cultura
forman un universo Illeno de
mundos tematicos, posibilitando su
acceso por y para todos)

En algunas ocasiones este isotipo se

podrd utilizar de forma individual (a lo
largo del manual se especifica su uso).

6| Manual de Identidad Corporativa - CULTUNAUTAS
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3.2 Logotipo

El logotipo estd formado por una sola
tipografia de palo seco. Fuente que se
ha modificado para dotar a la marca
de personalidad y frescura. En todo
momento se tendr& que respetar su
forma y proporcion.

CULTUIAUTAS
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3.3 Identificador de La marca

La nueva identidad de Cultunautas se
utilizard y se implementard en todos
aquellos formatos y activos digitales
que se utilicen para promocionar,
identificar o comunicar el proyecto.

En las siguientes secciones se
especifican las propiedades a nivel
estructural, cromatico y compositivo.

El uso y reproduccién de la marca

se realizard a partir de los archivos
digitales originales.

Manual de Identidad Corporativa - CULTUNAUTAS
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Area de seguridad

Definirel@readeseguridad paranuestra
marca nos dsegura su integracion
e independencia visual respecto al
contenido al que la acompania.

La altura de esta zona se calculard
en funcién del cuerpo de letra “U” del
Cultunautas.
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Version principal

Como versiéon principal de la marca,
utilizaremos el siguiente imagotipo en
su formato vertical.

En general, la marca seré presentada
sobre fondo blanco.

CULTUTAUTAS
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Versiones horizontales

En el caso de no poder utilizar la version
principal de la marca por motivos de

composicién o de espacio, se utilizara
C U I I U alguna de las siguientes versiones.

CULTU & NAUTAS
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3.3.4 Version positivo y negativo

(Versién en blanco y negro)
El uso y soportes en los que se
vaya a utilizar la nueva identidad, O (@)
condicionarén la aplicacién de una

u otra de las siguientes variantes

menecromatices de lamares CULTUNAUTAS CULTUNAUTAS

CULTU CULTU
0 NAUTAS o NAUTAS

oI [RIVESH Vi)Y | CULTU-O) NAUTAS
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3.3.4 Version positivo y negativo

(Versién en escala de grises)
El uso y soportes en los que se
@) (@) vaya a utilizar la nueva identidad,
condicionardn la aplicacién de una

u otra de las siguientes variantes

CU LTm AUTAS CU LTm AU TAS monocromdticas de la marca.

oI RIVESH IR/ .Yl | CULTU:S-NAUTAS
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3.3.4 Version positivo y negativo

(Versién a una tinta)

En el caso de utilizar el imagotipo sobre
un color de fondo, este siempre serd el
color corporativo principal.

Lareproducciéndela marcaaunatinta,
se hard utilizando el color corporativo
principal.

CULTU
o NAUTAS NAUTAS

IIRITESH T\ Cl CULTU-O) NAUTAS
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©

CULTUNAUTAS
26,6 mm

£

E CULTU
(o]

C Q NAUTAS

28,8 mm

e

€

S| CULTU-@ nAUTAS
35,1 mm

Tamainos minimos

Como versiéon principal de la marca,
utilizaremos el siguiente imagotipo en
su formato vertical.

En general, la marca serd presentada
sobre fondo blanco.
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" 4- Implementacion

En este apartado se dardn las pautas necesarias para realizar
un uso correcto de la marca, de sus colores, tipografias y de los
elementos o recursos que la acompafien en cada momento.
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GIROS Y VOLTEOS DISTORSIONES

O @
4.1 Usos incorrectos o inadecuados

CULTU CULTU

Lanuevaidentidadsetendraqueaplicar
utilizando las lineas especificadas en
los puntos anteriores, etiquetando
de incorrecto su uso en las siguientes
situaciones:

SOBRE FONDOS DE COLOR CAMBIANDO EL ORDEN

CULTU
NAUTAS

CULTUNAUTAS

Manual de Identidad Corporativa - CULTUNAUTAS |17



4.2 Colores principales

El color es un elemento fundamental
para identificar y personalizar la
identidad visual corporativa.

La aplicacion de estos colores debe
mantenerse constante en la medida de
lo posible.

Pantone 7406¢c Pantone Black 7c¢
HEX #f3¢c300

RGB 243/195/0 RGB 243/195/0

CMYK 7/23/100/0 CMYK 7/23/100/0
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Bree

Bree Thin

The quick brown fox jumps over the lagy dog

Bree Thin Oblique

The quick brown fox jumps over the lagy dog

Bree Light

The quick brown fox jumps over the lagy dog

Bree Light Oblique

The quick brown fox jumps ouver the lagy dog

Bree Regular

The quick brown fox jumps over the lagy dog

Bree Regular Oblique

The quick brown fox jumps over the lagy dog

Poppins

poppins hin
The guick brown fox jurmps over the lazy dog

Poppins Thi

If

N v Y T ~o Avar Fhe e ) A
uick brown fox jumps over the iazy dog

Poppins Extralight

The quick brown fox jumps over the lazy dog

The qu10k brown fox jumyps over the lazy dog

mse@quick brown fox jumps over the lazy dog

Poppins Light ltalic

The quick brown fox jumps over the lazy dog

Poppins Regular

The quick brown fox jumps over the lazy dog

Poppins talic

The quick brown fox jumps over the lazy dog

The auick brown fox jumps over the lazy dog

Bree Semibold

The quick brown fox jumps over the lagy dog

Bree Semibold Oblique

The quick brown fox jumps over the lagy dog

Bree Bold

The quick brown fox jumps over the lagy dog

Bree Bold Oblique

The quick brown fox jumps over the lagy dog

Bree Extrabold

The quick brown fox jumps over the lagy dog

Bree Extrabold Oblique

The quick brown fox jumps over the lagy dog

Poppins Medium

The q:;ick brown fox jumps over the lazy dog

Poppins SemiBold

The quick brown fox jumps over the lazy dog

Poppins SemiBold talic

The quick brown fox jumps over the lazy dog

'i:;;éuquick brown fox jumps over the lazy dog

Poppins Bold Italic

The quick brown fox jumps over the lazy dog

Poppins ExtraBold

The quick brown fox jumps over the lazy dog

Poppins ExtraBold Italic

The quick brown fox jumps over the lazy dog

:i:i;::quick brown fox jumps over the lazy dog

Poppins Black talic

The quick brown fox jumps over the lazy dog

Manual de Identidad Corporativa - CULTUNAUTAS

4.3 Tipografia principaly
secundaria

Las tipografias que se tendrén que
utilizar en todo momento para
mantener la uniformidad de Ia
identidad son las siguientes:

e Bree: Fuente principal de Ila
identidad, utilizada en el logotipo.
Familia de palo seco y sin serifas.
Consta de diferentes versiones que
se utilizarén en funcién del resto de
elementos de la composicion.

e Poppins: Fuente secundariq,
moderna y sin serifas. También
cuenta con diferentes versiones y
se utilizaré en las comunicaciones
digitales que se generen o como
fuente base en el portal web.

119



4.4 Recursos grdficos

Utilizando el simbolo de la marca cémo
elemento iniciador, se han generado
una serie de tramas que servirn como
elementos de apoyo y complementos
decorativos en alguno de los materiales
que se disefien para la marca.

A continuacioén, se muestran diferentes
ejemplos.

)

G

50

)

Pn

@
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" 5- Sistema de aplicacion

En este apartado se muestran a modo de ejemplo, la aplicacién
de la nueva identidad de Cultunautas en los diferentes soportes
y materiales utilizados por el proyecto.
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5.1 Papeleria

De cara a las posibles comunicaciones
que se lleven a cabo desde el proyecto
y con el fin de mantener una coherencia
visual entre todos los elementos que
forman parte de la marca.

A continuacién, se muestra varios
ejemplos de Ila implementaciéon

del nuevo imagotipo en diversos
elementos.

5.1.1 Formato DIN a4

Medidas 210 mm x 297 mm

22 | Manual de Identidad Corporativa - CULTUNAUTAS
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5.1.2 Sobre americano

Formato: 220 mm x 110 mm

©

CULTUIAUTAS

Direccién n°®
18008 Granada
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5.1.3 Carpeta

Formato: 448 x 310 mm

1415 mm.

(0]

CULTUNAUTAS

&

CULTUNAUTAS

www.cultunautas.com
info@cultunautas.es
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5.1.4 Tarjeta

Formato: 85 mm x 55 mm

>

CULTUNAUTAS

Enrique Herndandeg
+34 611231345 (o]
Rike@cultunautas.com

CULTUNAUTAS

cultunautas.com Elﬁﬁ@
y .
=]
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@ Merchandising

Boligrafo
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cultunautas

Seguir

Cultunautas
itunautas

La actualidad cultural que te rodea. Libros, musica, espectacu-
los, noticias, eventos ...

850 siguiende 535,1Kseguido

uriey
Tweets Tweets & respuestas Multimedia
~ Javiers.

Ultimando los detalles de la nueva experiencia cultural que se
iniciara en vuestros dispositivos.

Likes

5.3 Redes sociales

En el caso de las redes sociales, se
utilizard siempre como avatar el
simbolo de la identidad corporativa
con el fondo blanco.

Manual de Identidad Corporativa - CULTUNAUTAS
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Ayuda CULTU @ & Iniciar sesion Q

@ INICIO ARTE TECNOLOGIA CIEMCIA HISTORIAS CULTUNAUTAS CONTACTO

5.4 Pagina web ..
No estais solos

Una comunidad que apuesta por
la culturay, la creacion y el arte
emergente ..

En la pagina web se utilizaré en la zona
de la cabecera el imagotipo en su
version horizontal.

Leer méas

Para los titulos, se utilizard la fuente
“Bree" y para el contenido, usaremos la
fuente “Poppins” por su versatilidad.

El color corporativo Pantone 7406¢ se
utilizar@ como reclamo, mientras que
el Pantone Black 7c, se utilizard para

LOS LIMITES DE LA ILUSTRACION MUSES, LA SERIE DE FOTOGRAFIA 1980 EN EL METRO DE NUEVA

todos los textos. INFANTIL Y JUVENIL EN 2022 SUBACUATICA YORK EN FOTOGRAFIAS
Pensad en que todas las mujeres Las composiciones de la pintura En la primavera de 1980 el fotdgrafo
podemos ser pioneras en multitud barroca se caracterizan por el uso Bruce Davidson descendic al
. H de ione t i L] delal la teatralidad ol F log -
como qpoyo VISUGI, utilizaremos las w;g;cmoncs en nuestras propias 56513::\“;'?;; y por la teatralida mundo que hay en las
tramas generadas con el simbolo de la

marca. i

UN ARTISTA RECREA PORTADAS DE DISCO EMBLEMATICAS USANDO
SOLO PIEZAS DE LEGO

En décadas posadas, las portodas de los discos para la industria musical

eran sus caras de presentacion y algunas de esas caratulas se han ;slléfvcglzlﬁriEnA LA
convertido en una especie de obras de arte ...
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Cap.8

Rafael Javier Sacristén Fresneda | TFG

Anexo C. Formularios y respuestas

A continuacién se presentan los formularios creados y las
respuestas recibidas durante la fase de investigacion.

32| CAP. 8 ANEXOS Y ADJUNTOS DIGITALES

Formulario y respuestas: Valoracion marca actual

TFG. Rebranding del proyecto cultural LE LTt e
Universo la Maga e s = S

o

Trabajo Fin de Grado: valoracion nueva
identidad "Cultunautas” o



https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScTOatOc4ZZFcQ7IvCbTZxxhwqPngr5FextdrNb8eN9c2oE4w/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScTxs_TM2kLct8mSsvbqFnTrsu8IUtUVMp7dyedNLKD2YdVtQ/viewform
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1BM5ezqAIAqGB5pMyJTTY9cZjtPR8aXZ44dwbFgv--4o/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1a_ICyhJfmJjnrMXg9s32y3eDaAAZ68aHGerG1_b259E/edit?usp=sharing
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