Universidad de Lima

Facultad de Comunicacion

Carrera de Comunicacion

Desarrollo de Identidad Visual para la marca

“El arte de 1a madera”

Trabajo de Suficiencia Profesional para optar el Titulo Profesional de

Licenciado en Comunicacion

Valya Gracia Montanchez Montesinos

Codigo 20163337

Asesora
Claudia Torres Duncker

Lima — Pera

Abril de 2022






Desarrollo de Identidad Visual para la marca
“El arte de la madera”



TABLA DE CONTENIDO

RESUMEN . ...

INTRODUCCION . ..., 9

O 2 03111« o PN

1.2 JUSHTICACION oottt e e e e

2. ANALISIS DE LA MARCA ......ooooiiiiiiiiiiiiitiii e
2.1 Historia de [amarca ...........oooiuiiiiiii e

2.2 Bl PTOCESO. ettt ettt e

2.3 Antigua identidad. ...

2.4 Publico objetivo actual ..........ooiuiiiiiiii s

2. 5Buyer Pegsgna ...... o0 . o ... Wl .. .. ...l T
2.00Compefencia. . .. F..... K., B R N e P

AR VLY S— — A —UI S

2.8 Propuesta de valor .........oouiiniiiii e

3. PROPUESTA DE COMUNICACION ...........cooooiiiiiiiiei e
310bjetives.§.0.5.0...9 ... % LB R BB H.................

3.1.1 Objetivos del Proyecto ........ovveviiieiiiiiiiiii i

3.1.2 Objetivos de COMUNICACION. .. ..uuueneineeteeneaeeaieeeaeeaaennns 27

3.1.3 Objetivos de marketing.............ocoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e,

3.2 Tono de COMUNICACION. ......uueneitt ettt et ee et
3.3 Estilo fotografiCo ......c.ooiviiiii i e
4. REALIZACION. ... ..ooiiiiiiiiiiiiii it
4.1 Primera fase.......oven oeviiieiit i
4.1.1 Conceptualizacidn de lamarca ...............cooeiiiiiiiiiiiieiene,

4.1.2 Moodboard. ........o.oiiiii e,

4.1.3 Ajuste del [oZOtiPO .. .eoneieiiii e e

4.1.4 Ajuste del tipografia principal y secundaria...............cccceuenneee

4.1.5 Paleta de COlOTeS .....o.vuiniiniiiiii e

4.1.6 Disefio de pattern .........cvvvuriiiiiiiie i e

4.1.7 Primera validacCiOn. .......cooeeeeeee e e et

4.2 Se@UNda faS€....ouiiis s



4.2.1 COITECCIONES. ... utteeteeteeiee et eieeeineeaneannns
4.2.2 fconos para highlights ....................ccooeoonn....
4.2.3 Packaging........cccoiiiiiiiiiiiii e
4.2.4 Segunda validacion...................cooceviiiinnnnn.
4.2.5 Correcciones finales...............cooevviiiiin.n.
4.3 TOICETA FASC. ... ueit et e
4.3.1 Ejecucion pre eliminar ..........o.vevuieiiieinieenneeneeieeniieenineeens
TR I\Y, (<1 0 5 o1
4.3.3 Aplicacion.........coviiiiiiiiiiiii
4.3.4 DiagnostiCo. ....ouveireeeiiieee e
4.4 Cuarta fase. . ..oouiue e e
4.4.1 Cambios para la propuesta final...................cooeiiiiiinieennnen.
4.4.2 Aplicaciones de la identidad visual...................ooinn,

4.4.3 CONCIUSIONES. . . . e et

5. LECCIONES APRENDIDAS ......cooiiiiiiiiiiiiiiiiiee

REFERENCIAS..... ...t

86

88
90



INDICE DE FIGURAS

Figura 1. Logo actual de El arte de lamadera.....................coooiiii i 15
Figura 2. Segmentacion del uso de Instagram por edad en Peru........................... 17

Figura 3. Hogares y poblacion por sexo y segmentos de edad segin nivel

SOCIOCCOMOMIICO .« ..ttt eeee et eate ettt et et e et et et e et e et e et et et et et e eneee e naeeaaas 17
Figura 4. Ejemplo para Copy de POSt ....vivneiiiniiiie it e e e 28
Figura 5,6,7. Ejemplo de respuestas automaticas para Redes .sociales..................... 30
Figura 8. Moodboard para El arte de lamadera ..., 32
Figura 9. Bocetos en vector para el nuevo isotipo de El arte de la .madera............... 33
Figura 10. Bocetos prueba para el isotipo del 100 .........oovvviiiiiiiiiiiiiii i, 34
Figura 11. Paleta de variaciones del naranja-marron.................cooiiiiiiiiiinen.. 37
Figura 12. Boceto 1 de isotipo para El arte de la madera..................coooeeiiiii. 39
Figura 13. Boceto 2 de isotipo para El arte de lamadera ........................coooeeei. 40
Figura 14. Disefio pre eliminar del nuevo logotipo de El arte de la madera.............. 41

Figura 15. Disefio de variaciones de isotipo para El arte de la madera.................... 41
Figura 16,17,18. Pre visualizacion del disefio de empaque ..............c.ceevevieninnnn.. 44
Figura 19. Estructura del logotipo final El arte de lamadera .............................. 46
Figura 20. Pre visualizacidn de tarjetas de presentacion...............ccceevvvenvneneennnnn. 47

Figura 21. Pattern 1 para la papeleria y piezas graficas de El arte de la madera......... 48
Figura 22. Pattern 2 para la papeleria y piezas graficas de El arte de la madera.......... 49
Figura 23. Pre visualizacion del papel manteca de El arte de la madera................... 49
Figura 24. Pre visualizacion sello para El arte de la madera............ ...l 50
Figura 25. Pre visualizacién grabado en madera para El arte de la madera............... 50

Figura 26. Pre visualizacion de plantillas para redes sociales...............cooeeviunnn.n. 51

Figura 27,28. Disefios para el post de expectativa para El arte de la Madera............ 55



Figura 29. Disefios de iconos para Historias Destacadas para .Instagram................. 56

Figura 30. Feed anterior de Instagram de El arte de la madera.............................. 53
Figura 31. iconos de Instagram de El arte de la madera................ccccocoeeeeeieen..... 58
Figura 32. Pieza grafica anunciando el cambio de identidad visual........................ 58
Figura 33, 34, 35. Insights de las 3 publicaciones en Instagram............................ 58
Figura 36. Publicacion de tipos de madera en Instagram.................c.cooeviiiinnn.. 59
Figura 37. Disefio logo final para El arte de la madera.......................c.ooiinin. 65
Figura 38. Proporcion del logo final..............oooiiiii e, 65
Figura 39. Area de proteccion del 1ogo final...................cccooeeiiiiieiiiiiiieeeiin, 66
Figura 40. Paleta de variaciones del naranja-marron...............c.ocoviiviiiiiinennnne 67
Figura 41. Variaciones de color del logo final....................ooi . 69
Figura 42. fconos finales de higlights para El arte de la madera............................ 69
Figura 43, 44, 45,46. Caratulas para highlights para El arte de la madera................ 70
Figura 47. Tarjeta de presentacion version horizontal...................ocian 71
Figura 48. Hoja membretada y sobre/file corporativo..............cooviiiiiiiiiiininnn, 71
Figura 49. Empaque caja forrado con papel kraft (30 x 30 x Scm)............cooennie. 72
Figura 50. Empaque modelo bolsa (60 x 30 x 10 cm)........coeoiiiiiiiiiiiiiiinnne. 72
Figura 51. Empaque modelo caja de carton (60 x 60 x 60 cm)........cocevieiieiineanan... 73
Figura 52. Etiqueta para productos. . .........ooueiuiiniiiti e eeeaens 73
Figura 53. Papel manteca...........oouiiiiiiiii i 74
Figura 54. Sello. .. ... 74
Figura 55. Grabado en madera.............ooiiiiiiiiii 76

Figura 56. Pre visualizacion de piezas graficas en las redes sociales de El arte de la

10T 14 () v U 77



RESUMEN

Con la intencion de agregarle un valor diferencia, adaptarlo al medio
digital y actualizar la marca “El arte de la madera” a las necesidades del
publico actual, se ha trabajado un replanteamiento de la identidad visual
como oportunidad de identificacion y difusion de marca dentro del mercado
de decoracién y tallados de madera. Parte de un analisis del contenido para
entender y poder transmitir de la mejor manera los valores, concepto y
esencia de la marca; seguido del desarrollo creativo acompafnado de
validaciones profesionales y del pablico objetivo, lo cual se concreta en la
elaboracion de un Brand Book que sirva como la guia de los elementos
graficos usados para la marca de forma online como offline y asi lograr la

correcta ejecucion de la identidad visual a traves de sus canales de venta.

Palabras clave: Marca, identidad visual, elementos graficos,

posicionamiento

ABSTRACT
With the intention of adding a different value, adapting it to the digital

medium and updating the brand "El arte de la Madera" to the needs of
today's public, a rethinking of the visual identity has been worked on as an
opportunity for brand identification and dissemination within the decoration
market and wood carvings. Part of an analysis of the content to understand
and be able to transmit in the best way the values, concept and essence of
the brand; followed by creative development accompanied by professional
and target audience validations, which is specified in the development of a
Brand Book that serves as a guide to the graphic elements used for the brand
both online and offline and thus achieve the correct execution of the brand.

visual identity through its sales channels.

Keywords: Brand, visual identity, graphic elements, positioning



INTRODUCCION

Hoy en dia, los productos y/o servicios ya no se venden solo por su valor funcional. Si
bien es importante, ya no es suficiente para el consumidor final. El marketing ha
evolucionado con el tiempo adaptandose a las nuevas necesidades de las personas y estas
necesidades resultan ser cada vez mas emocionales. Es vital para una marca saber cudl es

su valor agregado para poder diferenciarse y posicionarse en el marcado.

“El arte de la madera” es una marca que vende productos de decoracion en madera
tallados a mano. Su valor era meramente funcional, tanto para decorar como articulo del
hogar y cocina. Al darme cuenta el gran potencial que no se mostraba al publico, nace en
mi el querer ayudar a la duefia a poder comunicar mejor su proposito. Habian muchos
atributos que no tenian un reflector en su comunicacién como su valor personalizado,
ecoldgico y gran confianza con el cliente. Desde aqui parte el proyecto, con la propuesta
de mejora de la marca en el mercado mediante un cambio de su identidad visual, que mas

que nada, se refleja en sus redes sociales y el producto final que entregan.

Es asi que se comienza con el andlisis y entendimiento de la vision de la marca, cuél era
su proposito y esencia que deseaba transmitir. Se plantea los puntos a cambiar y/o crear
de los elementos graficos y el proceso creativo con validacion de especialistas y parte del
publico objetivo de la marca. Estos elementos se usan tanto de forma digital como offline
que estaran presentados en un Brand Book final como guia para la ejecucion correcta de

los elementos en sus canales de venta y comunicacion.



Direccion web de las piezas y producciones de comunicacion
parte del trabajo

MATERIAL #1: Instagram de < El arte de la madera >
UBICACION: https://www.instagram.com/elartedelamadera60/

MATERIAL #2: Facebook de < El arte de la madera >
UBICACION: https://www.facebook.com/monicarodri6(

MATERIAL #3: Brand Book
UBICACION:
https://drive.google.com/file/d/1xhW23jJi59fiDji4 GdfH70ijnzBFLjO2/view?usp=s

haring
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1. ANTECEDENTES

1.1 El contexto

Nos encontramos bajo el contexto de post pandemia global por el Covid-19 lo que ha
ocasionado tener un estilo de vida mas conectada a las redes sociales y medios
electrénicos como instrumento principal de comunicacion. Este suceso ha acostumbrado
por necesidad a que las personas opten por la compra y venta de modo virtual para evitar
el riesgo de contagio en las calles lo que permite que los consumidores puedan buscar
mas alternativas de marcas en redes sociales antes de la comprar. El ahorro de tiempo y
optimizaciones en presupuesto para las marcas en el proceso de pagos de sus productos
los han llevado a incluso premiar a los consumidores con descuentos u otras formas la
compra online tratando de acostumbrar a un publico conservador y desconfiado con sus

datos personales.

Segun un estudio de IPSOS publicado en marzo del 2020 [Redes sociales en el Peru
Urbano, 2020] se estima que 11.5 millones de peruanos entre 8 a 70 afios son usuarios en
redes sociales, lo cual representa un 55% del Perti Urbano. Dentro de estos, 96% de la
poblacion usan Facebook, 42% usa Instagram, 34% pertenece a Youtube y un 12%

maneja Twitter.

Para la fecha de octubre del 2021, las cifras han estado en crecimiento continuo: se estima
que hay 13.8 millones de usuarios de redes sociales entre 18 a 70 afios representando casi
el 80% en el Pert Urbano. Bajo estas actitudes, en términos porcentuales, tenemos un
90% de la poblacion peruana urbana que usa mas el internet desde la pandemia y un 86%
se anima hacer mas cosas por internet. Entre ellas, el 77% usa redes sociales, el 67%
estudia/lleva clases, el 66% busca informacion y el 65% realiza compras online sobre
alimentos, cuidado personal, moda y equipamiento del hogar; estas actitudes motivadas
por garantizar seguridad de datos personales, delivery gratis o aceptar mas métodos de

pago. [El internet de cada dia: habitos y actitudes hacia el internet, 2021]

Segun las Estadisticas de la situacion digital de Pera en el 2020-2021 [Branch, 2021], la

poblacion peruana esta comprendida por 33.17 millones de personas de las cuales el 78%
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vive en zonas urbanizadas. El total del nimero de usuarios en las redes sociales es de 27

millones de peruanos, eso equivale al 81,4% de la poblacion total.

En cuanto a las redes sociales mas usadas durante la pandemia en adelante por la
audiencia peruana fueron: Facebook (73%), WhatsApp (69%), Youtube (41%) e
Instagram (37%) [Ipsos, 2020]. Tik Tok y Facebook fueron las redes sociales que mas
crecieron durante el periodo de cuarentena en el Peru, siendo asi que Tik Tok crecid un
387%, Facebook un 349% [Gestion, 2020].

Cabe resaltar que segtn Ipsos (2020) menciona a Instagram como la mejor red social para
lanzar sorteos; Youtube para buscar recomendaciones de productos/servicios; y ambas
redes como mejores para publicitar una marca al igual que la venta de

productos/servicios.

Ya que al sector de negocio al que nos vamos a enfocar realza lo eco-friendly, un 89%
de la poblacién de Lima la considera como un tema importante. Un 30% sefiala haber
participado en alguna actividad relacionada a la conservacion del medio ambiente y solo
el 23% indico comprar con mucha frecuencia productos ecoldgicos [Consumidores

verdes y sus motivaciones para la compra ecolédgica, 2014].

Por ello, si bien El arte de la madera ha realizado sus ventas a través de sus redes sociales,
Instagram y Facebook, vemos como una oportunidad el poder explotar la marca con una
identidad de marca bien construida del cual el publico objetivo pueda familiarizarse y

crear una mejor comunicacion.

1.2 Justificacion

El proyecto a elaborar se basa en la construccion de la identidad visual de la marca El
arte de la madera mostrando su proceso creativo y validaciones con profesionales y el
publico objetivo de la marca, cuyos resultados se veran plasmados en el desarrollo de un
Brand Book que sirva como guia de utilizacion de los elementos visuales en los canales

de venta fisicos, digitales y packaging.
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La reconstruccion de la identidad visual surge como una oportunidad para la marca bajo

las siguientes razones:

1. Valor diferencial dentro del mercado y frente a la actual competencia y futuros
negocios con productos/servicios similares.

2. Crear posicionamiento y recordacion para comunicar al cliente de manera rapida
y confiable que la marca es la ideal para élI.

3. Conectar con el publico objetivo mediante la identificacion de valores y

concepto que refleja.

El Brand Book se crea como apoyo al concepto de marca para potenciarla y poder
conectar con el publico objetivo por medio de un lenguaje tanto visual como tono de

comunicacion que pueda crear conexion a través de su concepto, valores y propdsito.
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2. ANALISIS DE LA MARCA

2.1 Historia de la marca

El arte de la madera es una marca creada por Monica Cuba, una mujer de 51 afos que
siempre le ha gustado trabajar con las manos. Hace 4 afios recibié como herencia la
magquinaria de un tio muy querido para su familia quien le gustaba la madera y trabajaba
con ella.

De esta forma se vio una oportunidad de unir un bonito pasatiempo con el ingreso a través
de la venta de sus productos hechos a mano, entre ellos: bandejas, javas,
recuerdos/souvenirs para ceremonias (bautizos, comuniones), velas, cuadros, decoracion

de casa (casas, barcos tallados) y por épocas (San Valentin, Navidad).

La duefia usa 4 tipos de madera diferentes que consigue a través de donaciones de la
municipalidad de su distrito tras la tala o mantenimiento de las areas publicas.
Generalmente se utiliza para las tablas eucalipto y molle; y en adicidn, tablas de sauce.

La madera de pino se utiliza para los tallados de recuerdos, bandejas y jabas.

El arte de la madera cuida mucho el proceso de produccion de sus productos ya que cada
una es una pieza unica e irrepetible en la cual prima la calidad para el cliente.
Las ventas se realizar en su mayoria de forma digital por medio de sus redes sociales:

Facebook e Instagram (1184 seguidores).
2.2 El proceso

El proceso comienza desde la poda que se realizan en los parques y algunas personas que
podan sus arboles quienes deciden abastecer a la marca. El eucalipto y el molle se
consiguen por las podas programadas y autorizadas que tienen los municipios para
arreglar los parques, por lo que en vez de botar esos troncos talados para ser quemados,

son cedidos a la duefia para una mejor utilidad.
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Una vez ya con el material, se cortan seglin la forma en que se desean trabajar. Algunos
se cortan con la maquinaria pero los pedazos mas grandes se llevan a un aserradero con

maquinas mas grandes y precisas para el cortado en rodajas.

Después del corte, se comienza a secar la madera a la intemperie con luz natural para no
forzar la madera a que seque mas rapido. Luego se le aplica preservantes de hongos o
bichos, se utiliza vinagre de manzana ya que con eso la mayoria de las veces es suficiente
para que no se honguee. Una vez limpios, se pulen teniendo que utilizar un esmeril, se
lijan tanto que los poros se tienen que cerrar para que la madera no se agriete entonces ya
una vez que se haya hecho todo lo mencionado anteriormente, se le da una
“mano” ligera de laca para que la madera lo absorba y ayude con el cerrado de los poros

y finalizar con una lija.

Se le agrega aceite de linaza o cera de abeja para que esas tablas puedan estar en contacto
con la comida. En cambio, hay tablas las cuales no son para alimentos como los posavasos
a los cuales se le agrega barniz para que adhiera un color llamativo. Por ultimo, una vez

hecho el pedido, se empacan en las bolsas de envio para su entrega final.
2.3 Antigua identidad

La identidad visual actual a desarrollar solo consta de un logo creado por una amistad

O,
‘.‘.’\r‘:

El Arte de la Madera

cercana de la duena.

trabajos a mano

Figura 1. Logo actual de El arte de la madera

Fuente: Monica Cuba, duena de la marca
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El nombre parte a través de la idea de la duefia del transformar troncos o madera y darle
una utilizada nueva como un arte, ya que engloba el trabajo de recuperacion del material,
disefio de su nuevo uso y darle un nuevo proposito para convertirlo en algo “bonito,

natural y diferente”, segin Monica Cuba.

El logo demuestra un arbol que en vez de tener hojas, tiene corazones. Su proposito es
transmitir amor, carifio, ternura y calidez a través de una imagen natural, lo cual seria el
arbol.

Seglin la duefia, los colores marrdn y rosado no tiene mayor explicacion de ser los colores
asociados a sus respectivas imagenes: rosa para los corazones y marrén para el tronco en
su estado real. Esta misma decision se tomo para la tipografia, no tiene un argumento de
ser mas que la forma estética decidida por la dueia. Se puede agregar que la tipografia
transmite flexibilidad y mas naturalidad en el trazo para que se alinea con la idea “hecho

amano” que refleja la marca.

En sintesis, el estado previo del Arte de la madera vendria a ser, en pocas palabras,
carente de identidad pero con un buen concepto a trabajar para poder comunicarlo de la
forma correcta. El concepto esta ligado principalmente con el amor y carifio. Amor a la
labor que la duena realiza como parte de su herencia familiar y carifio a su actividad
favorita del que ahora puede generar ingresos. El logo fue creado por una amiga cercana
de la duefia con la idea de plasmar el amor como fruto de su trabajo. Cabe mencionar que
la duefia siente mucho orgullo ya que reutiliza materiales para optimizar gastos pero que
para ella es darle un propoésito nuevo, funcional y estético a algo que era considerado

basura.

Ademas, no posee un estilo fotografico definido pero se muestra repetitivamente uso del
primer plano o uso de efectos para generar detalle en las fotografias, como difuminar el

fondo o agregar sombras alrededor.

2.4 Publico objetivo actual

El publico objetivo actual de El arte de la madera se encuentra en el NSE B de Lima, en

este sector la principal preocupacion al elegir un canal de compra es “que se cumplan las
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medidas sanitarias”, seguido de “Cercania a su hogar” y “Tener precios accesibles. Por
otro lado, la marca es mas conocida y rentable por recomendaciones y valoracién por
cercanos (amigos, personas del circulo social), algo muy comun dentro de las generacion
Millenial y Baby Boomers, quienes hasta el 2018 significaban mas del 40% del gasto
total nacional (GS1 Peru, 2016). Cabe resaltar que al target que nos dirigimos son mujeres

y hombres de 30 a 50 afios.

Si queremos ver las estadisticas por edades, podemos ver la distribucion de Instagram por
edades en el Peru, siendo el rango de 18 a 24 afios el que mas usa con 33.6%, seguido del
rango de 25 a 34 afios con 32.5% y por ultimo el rango de 35 a 44 afios con 14.3% de la

poblacion que usa la aplicacion.
40%
35% 33.6%
30%
25%

20%

Share of users

15%

10%

5%

0%

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Figura 2. Segmentacion del uso de Instagram por edad en Pert
Fuente: IEDGE, 2020, elaborado por Statista.

Respecto a la zona geografica, la marca busca enfocarse en el nivel socioeconomico B/C
por el poder adquisitivo y el precio de los productos que ofrecen. Este mismo forma parte

del 27.7% del NSE AB y 42.6% del NSE C.
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Cuadro N° 10
Lima metropolitana 2019: Hogares y poblacion por sexo y segmentos de edad segtin nivel socioeconémico

(En miles de personas)

A/B 759.1 27.9 29228 277 228.9 272.2 212.8 355.9 722.0 604.6 526.4
C 1,123.7 413 4,507.1 426 408.9 478.8 358.1 585.5 1149.5 880.6 645.7
D 6639 244 25532 241 2443 282.5 207.8 3371 658.0 488.2 335.3
E 1741 6.4 597.8 5.6 59.6 68.6 49.8 78.9 153.9 113.1 739
TOTAL LIMA

METROPOLITANA 2,7208 100.0 10,580.9 100.0 91.7 11,1021 8285 11,3574 26834 2,085 1,581.3

FUENTE: APEIM - Estructura socioeconémica 2018
L.N.E.I. - Estimaciones y proyecciones de poblacién en base al Censo 2017
ELABORACION: DEPARTAMENTO DE ESTADISTICA - C.PI.

Figura 3. Lima metropolitana 2019: Hogares y poblacion por sexo
y segmentos de edad segiin nivel socioecondémico

Fuente: APEIM, 2019

Hay que tener en cuenta que dentro del PEI (poblacion econémicamente inactiva), del
total de personas que lo conforman, el 89% se encuentra en el 4rea urbana y el 11% en
area rural. El1 66% de dicha poblacion vive en la zona costa en departamentos como Lima
(44,6%), La Libertad (6,5%), Piura (5,5%) y Arequipa (5%). Por otro lado, es mayor el
numero de mujeres (64,7%). Esto, segun el rango de edades, la poblacion adulta de 30 a

59 afios representa el 32,3%. [La Camara de Comercio, 2022].

Desde un enfoque al psicografico, usaremos el referente del perfil del consumidor de

Arellano.

El publico objetivo de El arte de la madera se centra en dos perfiles de los seis que nos
presenta la teoria segmentada de Arellano: las modernas y los formalistas.

Las modernas, si bien estdn en todos los NSE, se les identifica por ser mujeres que
trabajan o estudian y que buscan su realizacion personal como la de ser madres. Se
magquillan, se arreglan y buscan el reconocimiento de la sociedad, les encanta salir de

compras tanto para el area personal como para la casa.

Estas resaltan por ser versatiles reflejado en su caracter pujante y trabajador en sus facetas

de madre, mujer, proveedora y profesional. Son personas sofiadoras que ven su futuro
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con optimismo, buscan el éxito personal y confian mucho en si mismas. Pueden ser
innovadoras ya que les gusta estar a la moda, asumir retos y suelen ser lideres de opinion
en su entorno. Finalmente, tienen fuertes convicciones, buscan la realizacion fuera de las

labores domésticas; son decididas y buscan surgir social y economicamente.

Por el lado del segundo perfil, los formalistas, son hombres trabajadores y orientados a
la familia que valoran su estatus social. Son un poco mas tradicionales por lo que no
aceptan los cambios en el momento que se dan, esperan a tener una respuesta para la
adopcidon de modas. Estos, al ser tradicionales, muestran un caracter calido y hogarefio,
pueden tener tendencia machista con ideales poco innovadoras en sus actividades y en su
consumo. No son muy ambiciosos y con menores aspiraciones. Por otro lado, son muy
cumplidores y su comportamiento diario expresa cierta pasividad, eso demuestra ser

personas honradas y respetadas. Le prestan mucha importancia a la educacion.

2.5 Buyer Persona

A partir de la informacién rescatada sobre el publico objetivo, se elaboré un Buyer
Persona que nos ayude a identificar mejor las necesidades de nuestro consumidor y poder

adaptar nuestra propuesta de valor.

El consumidor ideal para El arte de la madera es una mujer de 40 afos de edad que
pertenece al NSE B. Trabaja como Ginecdloga de una clinica privada. Vive en Surco
junto a su esposo y sus 2 hijos universitarios de 22 y 19 afios.

Ella es una persona que consume 2-3 tazas de café al dia. Conduce un Nissan y usa los
fines de semana para pasar tiempo con su familia. De vez en cuando ve a sus amigas de
universidad o del colegio para no perder los lazos de amistad. Dentro de las redes sociales
que mas usa estan: Facebook, Instagram, Whatsapp y correo.

Es una persona conservadora, centrada en su familia y su trabajo. Cada cierto tiempo le
gusta darse gustos como un viaje al extranjero al afio, o salir a cenar a un lugar caro con
su familia al mes.

Respecto a su habito de compras, suele visitar Saga Falabella y Ripley como opciéon

confiable y rapida para ver varias marcas a la vez. Cuando se trata de articulos de limpieza
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y alimentos, se basa mucho en la calidad para elegir una marca, algo que también se
refleja para la decoracion de su casa.

Le gusta usar Instagram para descubrir emprendimientos sobre floreros, cuadros,
decoracion para cocina, y poder ver los productos en las fotos para ahorrarse buscarlos
en tienda. Valora mucho la confianza, atencién personalizada y calidad que un

emprendimiento le dedica a cada comprador.

2.6 Competencia

En esta seccion se han recogido algunas marcas que ofrecen productos similares a El arte
de la madera y que usen el mismo canal troncal de ventas y promocion de su marca: redes
sociales, en especial, Instagram. Sus puntos de entrega son a nivel nacional, sobre todo
para Lima Metropolitana ya que abarcan publicos objetivos similares.

También se busco la identidad visual de marcas similares o del mismo mercado, entre
ellas muestran su concepto ecofriendly y cuidan la continuidad visual de sus

publicaciones.

1. Madera Love

Es una empresa tipo emprendimiento de decoracion (corazones, nubes), recuerditos,
cuadros, percheros y llaveros de madera hechos a mano. La marca se enfoca a un mercado
juvenil y ecofriendly siendo este un competidor directo ya que la realizacion de sus
productos también son personalizados. Como canales de comunicacion usa cuentas de
Instagram (3,614 seguidores), Facebook (486 seguidores), Tiktok (37 mil seguidores) y
Whatsapp Business. La identidad visual que posee presenta colores pasteles de gama
rosada que dan el concepto de ternura y naturalidad. En sus piezas graficas juega con
estas tonalidades aunque podemos identificar méas de una fuente tipografica, no pierde
ilacion en sus publicaciones. También tiene orden en la segmentacion de sus temas en los

Highlight.

Los medios digitales que usa para comunicar y realizar ventas son:

Instagram: https://www.instagram.com/madera.love2/

Facebook: https://www.facebook.com/madera.love2/

Tiktok: https://www.tiktok.com/@madera.love2
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Whatsapp: https://bio.site/maderalove

il. Maderales

Es una marca més consolidada a diferencia del anterior y posee mas de 10,400 seguidores
en Instagram. Sus productos abracan desde bandejas, cuadros, cajones, percheros,
decoracion y servilleteros. Es considerada como un competir directo ya que el trabajo
ofrecido también es de madera hecho a mano. Como canal de comunicaciéon usa
Instagram y Facebook (3.977 seguidores), ademds posee un catdlogo en cual su link esta
presente en la descripcion de sus redes sociales.

En cuanto a su identidad, la marca se enfoca a un mercado juvenil y ecofriendly siendo
este un competidor directo ya que la realizacion de sus productos también son
personalizados. Dentro de su identidad visual no hay logo ni paleta de colores a utilizar
como uso de tipografias o tramas. Si bien tiene organizado la informaciéon de sus
Highlights, repite el mismo icono para esa funcion de Instagram. Podemos mencionar que
si bien no cuenta con una identidad guiada por elementos presentes en un Brand Book,
este posee un estilo fotografico simple en la cual tiene como objetivo mostrar la
funcionalidad de su producto.

Los medios digitales que usa para comunicar y realizar ventas son:

Instagram: https://www.instagram.com/maderales.peru/

Facebook: https://www.facebook.com/maderales.peru

iii. Amadera

Esta marca se presenta como un disefiador de productos innovadores y practicos para la
decoracion de interiores con acabados en Madera. Tiene como mision el dedicarse a la
fabricacion y venta de productos de madera, satisfaciendo con excelencia y calidad las
necesidades de nuestros clientes, a través de soluciones novedosas de carpinteria. Su
visién es posicionarse como la primera empresa e-commerce dedicada a la venta de
productos de madera para la decoracion del hogar e interiores. Dentro de sus productos
muestra cuadros, percheros, bandejas, javas, estantes, mesas pequefias, bancos,

escritorios, etc.
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Como canal de ventas digital posee Facebook (18.916 seguidores) siendo esté el principal,
Instagram (2,115 seguidores), Whatsapp corporativo y correo electronico. Si bien la
marca no cuenta con una identidad visual concisa, si posee logo y la implementacion de
historias destacadas en Instagram para resaltar informacidén, mas estas no poseen un
icono, solo la fotografia de productos que muestran en todo el feed.
Los medios digitales que usa para comunicar y realizar ventas son:

Facebook: https://www.facebook.com/amaderaperu/?ref=page internal

Instagram: https://www.instagram.com/amaderaperu/

Cabe resaltar, que como competir directo también tenemos los negocios independientes
de trabajo con madera y corte laser presentes en mercados o centros comerciales pequefios
dentro del mercado de materiales y herramientas de construccion, sobre todo para disefio

y arquitectura.

1v. Recuerdos v Manualidades de Madera

Esta marca realiza recuerdos y manualidades en madera para todo tipo de evento y por
temporada como Halloween y Navidad, ademas incluye otros productos como lapiceros
y lamparas de plastico u objetos de goma. Como canal de ventas digital, su principal es
Facebook (8.096 seguidores), donde tiene presento su correo electronico. Esta marca no
cuenta con una identidad visual ya que el contenido que publica es fotografia de sus
productos del momento, no cumple un rol estético més del mostrar el producto a vender.
Los medios digitales que usa para comunicar y realizar ventas son:

Facebook: https://www.facebook.com/RecuerdosDeMadera/

v. Toco Madera Recuerdos y méas
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Esta marca realiza productos por serie para recuerdo de todo tipo y de ocasién como
bautizos, quince afos, matrimonios, misa de honras, etc. En su mayoria usa madera pero
también usa similares como mallas o flores artificiales. Solo cuenta con Facebook (63
seguidores) para canal de ventas digital ya que estos negocios usan su local como
principal fuente de ventas. Como en el caso anterior, no cuentan con una identidad visual
ya que todo su contenido es material fotografico de sus productos sin ninguna intencioén

estética mas que mostrar lo que esta en venta.

Facebook: https://www.facebook.com/Toco-Madera-Recuerdos-y-m%C3%A 1 s-
187621372103376/

vi. Denku Eco

Esta marca podemos considerarla como un competidor indirecto ya que también realiza
productos a base de madera pero de forma industrial y/o por serie. Es una tienda que
ofrece productos reciclados bajo el concepto de un estilo de vida més sano, siendo uno de
sus materiales la madera. Su mision es que las personas tomen conciencia del zero waste
para que puedan reducir drasticamente la basura que producen y crear habitos sostenibles,
de ese modo tiene un perfil ecofriendly y comprometido con el medio ambiente.
Sus productos se dividen en botica natural, cosmética, cuidado personal (cepillo de
dientes, rasurador descartable, jabones), Eco hogar (caiitas, cepillo limpiador, bolsos,
mallas), Eco Kids y Eco Packs.
Denkii si posee una identidad visual clara del cual transmite calma, limpieza y sencillez
a través del minimalismo en sus publicaciones. Combina la fotografia con imégenes
donde senala las caracteristicas de sus productos. Es estilo fotografico esta bien utilizado
ya que procura usar la paleta de colores de la marca y siempre muestra orden a través de
pocos elementos. Como canal de ventas usa Facebook (1.870 seguidores), Instagram
(10,4 mil seguidores), web y correo electronico. En Instagram posee highlights bien
definidos con iconos para destacar informacion importante como historias de sus clientes,
mostrar su local, resefias y preguntas frecuentes.

Instagram: https://www.instagram.com/denkushop/

Web: https://denkushop.com/

Faceook: https://www.facebook.com/denkushop/
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Como referencia de estas marcas similares en el mercado de productos hechos con

madera, hemos rescatado los siguientes puntos como vitales para poder poner en marcha

la construccion de la identidad de marca para El arte de la madera.

o ®

e o

5= @ oo

— o

i

Analisis de marca: valores, propdsitos, esencia

Moodboard / Tabla de esencia: personalidad de marca

Disefio/redisenio de logo

Variables del logo

Paleta de colores

Tipografia principal y secundaria

Disefio de trama/pattern

Disefo de papeleria: Tarjeta de presentacion, hojas membretadas, sobres
Plantillas para publicaciones de Instagram

Plantillas para historias de Instagram

k. Iconos para los highlights

2.7 Foda

Tras la revision de general de los atributos que poseen marcas similares como

competidores o referentes para poder partir a realizar nuestro desarrollo de identidad

visual, también hay que identificar nuestros puntos fuertes y de mejora a través del

FODA: reconocer las fortalezas, oportunidades a tomar, debilidades que mejorar y

amenazas que mapear de la marca.

a. Fortalezas
El publico sigue en aumento gracias al boca a boca.
Tiene un publico objetivo definido ya que al tener el respeto y la confianza
como pilares de sus valores de marca, este los conserva mediante el buen trato
personalizado.
Es una marca con valor ecofriendly: Se preocupa por el ahorro de material,

reutilizacion y “darle otra utilidad” a algo que era considerado “desperdicio”.
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Es una caracteristica diferenciadora y con valor que cada vez tiene mas
importancia en el mercado.

Su produccién es de 1 a 1, las piezas son personalizadas y pueden ser
personalizadas a las necesidades del cliente, entregando una pieza Unica e

irrepetible.

b. Oportunidades

La caracteristica ecofriendly es respaldada no solo por el uso de la madera,
sino también desde la obtencion de esta, por lo que seria ideal cuidar ese
aspecto en temas de packaging para que el cuidado al medio ambiente esté
presente en todo el proceso de la venta y no solo al inicio y durante.

Ademés, mediante el canal de Instagram, la funcién de historias destacadas es
una oportunidad para poder resaltar informaciony poder mostrar con
transparencia partes del proceso como el recojo del material, el proceso de

tallado, etc.

c. Debilidades
La marca no posee una identidad visual bien definida ya que no cuenta con
paleta de colores, tipografia principal (o secundaria), patrones o ilustraciones
a usar.
El publico logra mas alcance de “boca en boca” mas que por su identidad
visual o valor agregado en sus productos (disefio personalizado, trabajo hecho
a mano). Si bien eso demuestra confiabilidad por parte de su publico fiel, lo

ideal seria poder llegar a mas personas por plataformas digitales.

d. Amenazas
Los emprendimientos cada dia mas estan preocupando por tener una identidad
visual definida para poder sumarle un valor diferencial a su marca y que sea
una mejor opcion en el mercado.
Los disefios de El arte de la madera son de facil acceso por lo que pueden ser
victimas de copias tanto de la personalidad de la marca como los disefios para

ser fabricados por cantidad.
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2.8 Propuesta de valor

Para delimitar la propuesta de valor de El arte de la madera, usaremos los conceptos de
El Golden Circle para explicar como la conexion entre la dueia y el cliente se conecta y

recae en la creacion de la madera.

Bajo esta linea de pensamiento, la premisa sugiere que el individuo se centre primero en
lo que cree, defina claramente cuéles son sus objetivos y comprenda cuéles son las

estrategias que necesita adoptar para lograr lo que quiere.

El - ;por qué?- de tu negocio debe ser el proposito de iniciativas y proyectos relacionados
con el mismo para que una empresa prospere, es necesario definir la razéon de su
existencia. El -;como?- como segunda esfera del Golden Circle, es como la empresa
lograré sus objetivos, Osea, las practicas que se deben adoptar. Y por ultimo, el -;qué?-
es definir lo que ofreces al publico. Es necesario conocer a la perfeccion cada detalle del

producto que estas vendiendo acompafiado del servicio al cliente.

Partiendo desde la superficie del Golden Circle, el -;qué?- se centra en que la marca
realiza piezas de madera decorativas y/o funcionales (bandejas, javas, etc.) con disefos
unicos y personalizados hechos a mano con material reciclado. El -;como?- se muestra
en que cada pieza irrepetible es elaborada de madera reciclada recogida o recolectada
antes de que sean “basura” o “residuos”, de los cuales priman 4 tipos diferentes de

madera: molle, sauce, eucalipto y pino.

Por tultimo, en el -;por qué?- de El arte de la madera es buscar darle un nuevo proposito
a la madera de forma estética y funcional a un material que ya no tenia uso, de esa forma
se comparte la pasion por la madera, se cuida el medio ambiente y se ofrece respeto y

confianza a la comunidad mediante una comunicacién directa y transparente.
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3. PROPUESTA DE COMUNICACION

3.1 Objetivos

Para la realizacion de este trabajo, se planted objetivos sobre el proyecto, de

comunicacion hacia el publico objetivo, objetivos de marketing y objetivos de negocio.

3.1.1 Objetivos del proyecto:

= Crear una nueva identidad visual que logre un posicionamiento en el mercado
de decoracion hecha a mano y que refleje mediante esta una propuesta de valor
de marca clara y concisa.

» Lograr que la identidad visual creada transmita el propdsito y concepto de marca

bajo el aspecto ecofriendly.

3.1.2 Objetivos de comunicacion

» Reconstruccion de las piezas y material audiovisual publicada en las redes sociales
para formar continuidad de disefio.

= Fortalecer la imagen de la marca al mostrarla transparente sobre el procesode
produccion de sus productos.

» Darle mas notoriedad a la marca para crear conocimiento en la mente del publico
objetivo y pueda ser recordada por su valor diferencial.

= Posicionar lamarca como un negocio eco amigable y con responsabilidad

social.

3.1.3 Objetivos de marketing

=  Alcance: Ampliar el publico objetivo hacia la generacion millenial con un mejor
dominio de las redes sociales

®  Personalizacion: Darle un caracter que pueda conectar con los mismos valores del
publico dandoles una razén de consumo mas de la utilidad y lograr un mejor
engagement.

=  Fidelizacion: empatizar con el publico objetivo al tener afinidad delmismo estilo

de vida ecofriendly.
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La reconstruccion de la identidad visual viene con el objetivo de actualizar la marca al
mercado actual, que cada dia es mas digital. Otorgar un valor diferencial frente a la
competencia ya que el mercado se estd actualizando a los requerimientos del publico,
crear posicionamiento en el publico objetivo y poder conectar con ellos mediante la

comunicacion de valores y concepto que posee pero no refleja.

3.2 Tono de comunicacion

El tono de comunicacién que se procura usar para El arte de la madera es cercano. Su
objetivo es generar engagement, poder ser sensible al educar sobre la marca y comunicar
transparencia de sus procesos; de esta manera, se muestra un caracter personal, directo y
honesto. Con ello nos referimos a no solo mostrar la informacion, sino brindar siempre

valor de conocimiento tanto a datos veridicos como el valor artistico de la marca.

Estas caracteristicas alejan al tono corporativo ya que es una marca calida, al igual que el
aspecto informal o humoristico que podrian funcionar para un publico y mercado mas

juvenil y de aspecto divertido, lo cual no es la marca.

Ejemplo de caption para post:

@ elartedelamadera60 + Siguiendo

1.\ elartedelamadera60 ¢Sabias que cada una de nuestras
A ;- ” = S 3
"/ bandejas son un disefo Unico e irrepetible?

No solo son hechas 100% material reciclado €%, su disefio
hecho a mano es personalizado segun lo que nos indiques.

Cualquier duda, escribenos a nuestro DM €

@ yovissgg Precio de los posavasos por favor o

6sem Responder

oQvy W

§ Les gusta a marialercuba y 72 personas més
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Figura 4. Ejemplo para Copy de post
Fuente: Elaboracion propia

Como parte de nuestro tono de comunicacion, se va a incluir la siguiente netiqueta como

regla basica de comportamiento con la comunidad de la marca.

i.  Saludar de forma personalizada los mensajes directo, usando el nombre
del usuario y agradecer el mensaje.
it.  Cuidar siempre de la ortografia, no hacer uso de abreviaturas (E;j. Tmp,
tmb, tdv, etc.) o jergas (Ej. Chévere, buenaso, chamba, etc.).
1ii.  Contestar dentro de los 10 minutos de la consulta. En caso contrario,
indicar que se sera atendido en la brevedad mediante un mensaje
automatico. No dejar en “visto” una consulta.
iv.  Otorgar informacion clara y concisa.
v.  Resolver cualquier incertidumbre y dar pie de confianza a que puedan
preguntar ante cualquier duda.
vi.  No mandar indirectas o mensajes ocultos que se puedan mal interpretar.
vii.  Cuando un usuario comparta 0 nos mencione en sus historias, agradecer

el apoyo.

Para poder seguir mejor estas reglas, se configurara mensajes guardados que se instalaran
desde Meta Business para que, sea por Facebook o Instagram, se puedan responder dudas

frecuentes como de informacion o costos.

0O T * = v
Asignar conversacion w

Respuestas guardadas + Agregar

Q, Busca Usado frecuentemente w

Respuesta stand by

@ {Hola, & - '. . I: ™ | Gracias por escribirnos @
Responderemos tus dudas a la brevedad. Por mientras,
te invito a chequear nuestro Instagram y disefios hechos
de madera 100% a mano @ ¥

https://www.instagram.com/elartedelamadera60/

Contacto

@ {Hola, § = '.*_ I: ™ 1 Gracias por escribirnos @
Nosotros trabajamos con disefios personalizados
hechos 100% a manogp Cuéntanos por aqui tu
requerimiento (puedes mandarnos una foto de
referencia) o lldmanos al 942 784 434 para poder
conversar tu disefio ¥

Detalle del pedido
@ iHola, " | '. 8 l: ™ | Gracias por escribirnos @

Camane 1ina marra aiin hara tada Hina An Aacarstioae
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' Hola, quisiera mas info.

iHoIa,.'ll' P #_ ﬁ!

Gracias por escribirnos

Responderemos tus dudas a la brevedad.

Por mientras, te invito a chequear nuestro Instagram
y disefios hechos de madera 100% a mano &

https://www.instagram.com/elartedelamadera60/

. Hola, quisiera mas info.

iHola, g i Ny

Gracias por escribirnos

Nosotros trabajamos con disefios personalizados
hechos 100% a manow+

Cuéntanos por aqui tu requerimiento (puedes
mandarnos una foto de referencia) o lldmanos al 942
784 434 para poder conversar tu disefio “

‘ Hola, quisiera mas info.

iHola, gNC e RN

Gracias por escribirnos

Somos una marca que hace todo tipo de decorativos
(inidividuales y para eventos), javas y articulos para
cocina como bandejas; todo a base de madera.
Nuestros disefios son unicos y hechos a mano v~

Cuentanos, ;en qué tipo de disefio estas interesado?

-]

Figura 5, 6, 7. Ejemplo de respuestas automaticas para Redes sociales

Fuente: Elaboracion propia

3.3 Estilo fotografico

Es estilo fotografico escogido tiene que ser un soporte del tono de comunicacion para que
el concepto de la marca mantenga coherencia e ilacion. Para poder generar engagement

y fidelidad, este lo dividimos en 3 formas de plasmar el contenido audiovisual.
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Packshots
Fotogragias/bodegones de
los productos en fondos

blancos o claros.

Momentos

Fotografias mas reales y
no posadas, mas que nada
muestra la funcionalidad

del producto.

Collages
Contar con contenido con
texto y que comunique un

mensaje explicito.

Barcos
de verano
« Madera de pino

+ Tallado a mano
» Cocido a mano

4. REALIZACION
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4.1 Primera fase

4.1.1 Conceptualizacion de la marca
Para poder comenzar a crear conceptos visuales, primero se comenzo6 con un analisis de
la marca mediante una entrevista a la duefia de El arte de la madera, Moénica Cuba.

[Anexo 1] De esta se saco los resultados mas relevantes:

Significado del nombre de la marca:

* Darle un proposito a un objeto que ya no servia, en este caso, la madera.

» “Transformarlo en algo bonito, natural y diferente”.

Personalidad que desea transmitir:

= Natural
= Rustico
= Libre

= Fuerte

Como seria la marca como persona:

Es una mujer de 40 anos de estatura mediana, pelo negro y que compra ropa entre casa o
casual en outlets pero que se preocupa por su aspecto para eventos sociales o comidas
formales por lo que también compra en Mentha & Chocolate, Michelle Belau y Mango.
Es una persona hogarefia un poco introvertida pero que le gustan las actividades al aire
libre.

Cuando hace las compras para el hogar, suele pasar por Sodimac o Home Center para ver
decoracion como lamparas, bancas, alfombras, etc., por lo que siempre lleva un
centimetro en el bolso. Le gusta ver decoracion hecha con madera como cuadros, velas o

mesas.

Valores que desea transmitir:
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= Confianza
= Respeto

= Honestidad
= (Calidad

= Amor: cada tabla esta hecha con carifio, devocion, con disefios pensados y
creados de forma personalizada para cada cliente.

4.1.2 Moodboard
A continuacion, se realizé un moodboard junto con la duefia para poder guiarnos de la

esencia que se queria transmitir de manera visual.

Figura 8. Moodboard para El arte de la madera
Fuente: Elaboracion propia

En el moodboard hemos querido resaltar el elemento principal de la elaboracion de los
productos: la madera, para poder relacionarlo con el factor de naturalidad y poder jugar
con algunas tonalidades verde y amarillo para darle vida al aspecto terroso del disefio. El
verde también estd presente para apoyar el tema del reciclaje y ecofriendly que es la

marca.

Es importante dejar en claro la parte “hecho a mano” ya que es su valor diferencial. La
confianza del cliente se basa en el buen trato y comunicacion con €l para ver el proceso

de disefio para hacer una produccion personalizada a cada cliente. Resaltamos lo rustico
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en la funcionalidad de los productos ya que le da la estética especial que ofrece la marca

y lo aleja de lo industrial.

4.1.3 Ajuste del logo
Es importante dejar en claro que el “hecho a mano™ es su valor diferencial. La confianza
del cliente se basa en el buen trato y comunicacion con ¢l para ver el proceso de disefio
para hacer una produccion personalizada a cada cliente. Resaltamos lo rusticoen la
funcionalidad de los productos ya que le da la estética especial que ofrece la marcay lo

aleja de lo industrial.

Rediseno de logo

El logo con el que cuenta la marca resalta los conceptos del amor y la madera por medio
de un arbol de corazones. Cuenta con una tipografia basica, la cual se eligidé por ser

legible.

Para el redisefio del logo se empez6 a jugar con los elementos de arbol y corazon, los
cuales quisimos rescatar del logo original ya que representa los valores de la marca. Se
probd disefios como vector pero no fueron adecuados ya que perdian su esencia
acogedora; estos proyectaban una marca mas comercial alejandose de sus conceptos

personalizados y hechos con amor.

Figura 9. Bocetos en vector para el nuevo isotipo de El arte de la madera

Fuente: Elaboracion propia

Es asi como seguimos investigando la mejor manera de transmitir calidez y relacionado

al trabajo hecho a mano. Por consiguiente se opt6 agregarle el factor rstico por medio

34



de un trazo disefiado a mano y retocado en Photoshop. Para ello, nos basamos en el
modelo de logo concepto para la cafeteria <The fat fox> [Anexo 2] y se hicieron bocetos

a mano.

Figura 10. Bocetos prueba para el isotipo del logo

Fuente: Elaboracion propia

Un factor a rescatar de la identidad anterior es el nombre como parte del logo. La marca
al tener un nombre “largo” (5 palabras) tiende a poder ser confundida u olvidada por lo
que nos da razén a mantenerlo ya que nos ayudan a construir nuestra marca y que la

imagen de nosotros serd lo primero que asocien las personas al leerlo en el futuro.

Una vez aterrizado en dos isotipos hechos a mano y pasamos a combinarlo con la
tipografia para titulos. Se probaron con Gutter Regular, Questrial Regular, Arvo regular,

Mplus 1p, Lobster regular y Road Race Free. [Anexo 4]
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4.1.4 Ajuste de tipografia principal y secundaria

Para la eleccion de tipografia, se optd por tener una principal para titulos, como parte del
logo, y en la comunicacion. Esta tendria que ser ligera y simple por lo que se penso en
usar una letra geométrica san serif. Estas se caracterizan por la ausencia de remates vy,
como lo dice su nombre, los tipos de palo seco geométricos estan basados en formas
geométricas basicas. En el libro Psico Typo de Jessica Aharonov (2011), las geométricas
poseen una modernidad apta para todo trabajo que requiera contemporaneidad. Esto se

debe a que aportan objetividad, limpieza y orden, ademas de facil lectura.

La tipografia principal escogida fue Mplus 1p. Cuenta con una amplia familia de grosores

lo que nos da opciones de ajustar la letra de acuerdo a los requerimientos del texto.

El arte de |a abcdetghijkimniiopgrstuvwxyz
madera ABCDEFJHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
El arte de la abcdefghijklmnfiopgrstuvwxyz
madera ABCDEFJHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
El arte de la abcdefghijklmnfiopgrstuvwxyz
madera ABCDEFJHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
El arte de la abcdefghijklmniopqrstuvwxyz
madera ABCDEFJHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
El arte de la abcdefghijklmnihopqrstuvwxyz
madera ABCDEFJHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
El arte de la abcdefghijkimniiopqrstuvwxyz
madera ABCDEFJHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

Como tipografia secundaria, optamos por una moderna con serif para darle contraste con
el tipo de letra para titulos y brindar el aspecto delicado y fino. Este tipo de letra posee

caracteristicas rigidas y armoniosas con remates finos y rectos. Segun libro Jessica
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Aharonov (Psico Typo, 2011), “al ser elegantes, tienen esa sensacion de calma y control
sobre las cosas, poseen estilo y dinamismo acentuado, principalmente, por la variacion

del grosos de sus astas”.

La tipografia secundaria escogida fue Amiri. Cuenta con dos versiones de grosores,

regular y bold, lo que nos da opcion de resaltar ciertas palabras en el cuerpo de texto.

El arte de la abcdefghijklmnnopqrstuvwxyz
madera ABCDEFJHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

El arte de la abcdefghijklmniopqrstuvwxyz
madera ABCDEFJHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

4.1.5 Paleta de colores

Para escoger una paleta de colores que representen la identidad de la marca, nos hemos

inclinado por demostrar la ternura y paz en elementos de la naturalidad.

Queremos transmitir sencillez y que esta apoye a los disefios minimalistas que queremos
mostrar en las piezas gréaficas, sin dejar de tener el elemento “madera” en todo momento.
Por ese motivo, se eligio tres tonalidades tierra para representar lo rastico en relacion a
al color de la tierra junto a tonalidades pasteles para relacionar la identidad con la ternura

y sencillez que la marca le otorga a sus disefos.
De esa forma, contamos con 3 tonalidades célidas del matiz naranja-marron para

referirnos a la humildad, simpleza y lo ruastico; el verde, con relacion a lo puro- real,

natural y a la confianza.
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Paleta de variaciones del naranja-marrén

[ R

B - . )
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Figura 11. Paleta de variaciones del naranja-marron

Fuente: Luciano Moreno, desarrolloweb.com/articulos/1527

El estudio de Segura en su trabajo Marketing del color ¢Cdémo influye el color del
logotipo en la personalidad de una marca? (2016), realiza un analisis factorial en 5
dimensiones (Emocion, tranquilidad, sinceridad, singularidad y sofisticacion) de rasgos
de personalidad de marca. En ella destacada que el verde se posiciona cerca de las
dimensiones de Sinceridad, singularidad y sofisticaciéon dado que esté relacionado a los
conceptos o experiencias tranquilizantes y agradables. Ademads, se le asocia a la
naturaleza (Labrecque & Milne, 2010), lo pacifico, gentil, tranquilizante y placentero

(Madden, Hewett & Roth, 2000).

Junto con los colores tierra (marrén y verde), hacia falta el acompafiamiento de un color
complementario para la dimension del amor y ternura en la marca. Segin la Revista
Visual (2014), el rosa es el color del encanto, la cortesia, la sensibilidad y lo sentimental.
Tanto el rosa como el verde y el blanco hueso estan inclinados a ser colores pastel ya que
son mas delicados y revelan sutileza, tranquilidad, mucho mas usados para la armonia
que para el contraste.

Los colores pastel son mas delicados y revelan sutileza y tranquilidad, mucho mas usados

para la armonia que para el contraste. (Carrasco, 2017)
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1. Blanco hueso: #FOE8DD / C: 7/M:9/Y: 14/K: 0/R:240/G: 232/ B: 221
Beige: #C3A487/C:22/M:33/Y:45/K:9/R:195/G: 164 /B: 135
Marrén oscuro: #473A32/C:54/M: 58/ Y:61/K:64/R:71/G:58/B:50
Rosado pastel: #DB9E91 / C: 13/ M: 44 /Y: 38 /K:2/R: 219/ G: 158 / B: 145
Verde: #9AA17F / C: 43 /M:26/Y:53/K:8/R: 154/ G: 161 /B: 127

wok »wN

4.1.6 Diseiio de pattern

Se buscéd disefios para los patrones visuales que se pueden implementar en las
publicaciones u otros elementos digitales o impresos que la marca pueda necesitar. Para

ello, se jugd con las texturas de la madera. [Anexo 5]

4.1.7 Primera validacion

Para la primera validacién busque asesoria en dos profesores, Claudia Torres, profesora
de Lenguaje Grafico e Identidad Visual; y Eduardo Ojeda, profesor de Taller de
Proyectos Digitales y Taller de Aplicaciones Interactivas. Ademas, se realiz6 un zoom
de 5 personas entre 19 a 25 afos, mujeres (3) y hombres (2) de la Universidad de Lima,

con un estilo de vida saludable y consumidores de marcas y/o productos reciclables.

Entre los comentarios del publico en zoom sobresalieron comentarios positivos sobre la
relacion del logo con el trazo a mano ya que resalta el concepto handmade y le da un
perfil rustico relacionado a la madera.

Se comento el tener cuidado que el logo no dé la impresion de cafeteria (rustico = café)

en sus variaciones futuras como para stickers, sellos. Dos participantes no les
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convencieron la paleta de colores ya que sugirieron darle mas delicadeza en las
tonalidades rosa y verde. Cuatro de los cinco participantes les gustd los patrones, sin
embargo sugirieron que no se cerrara la trama en solo texturas de madera.

Un comentario curioso del cual los demas estuvieron de acuerdo fue que en el siguiente
isotipo, los corazones transmiten algo bueno pero fuerte, sin ser brusco y tiene similitud

con las ases de las cartas lo cual lo relacionaron con la fuerza femenina.

Figura 12. Boceto 1 de isotipo para El arte de la madera

Fuente: Elaboracion propia

En la validacion con la profesora Claudia Torres, los principales comentarios a destacar
fue resaltar el tema del tallado en las piezas visuales tal y como se estd haciendo con el
logo y procurar no desligar la esencia de amor, ternura, dedicaciéon en los elementos. Le

gusto que el corazon del isotipo presente textura.

A la profesora le gustd mas el siguiente isotipo ya que consta de dos corazones a la cual
se le relaciona la idea del corazdn de la duefia y junto al corazén del cliente. Si bien su
concepto es mejor que el del otro isotipo, falta mejorar las proporciones de la ilustracién
para que la parte superior no tenga mas peso que la inferior. Este comentario tuvo ilacion
con el de la duefia ya que de forma visual, pidi6 achicar los corazones para darle mas

presencia al tronco del arbol.
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Figura 13. Boceto 2 de isotipo para El arte de la madera

Fuente: Elaboracion propia

La profesora recomendd hacer patrones con todas las texturas que la duefia usa en sus
productos para usar el tallado como sello de identificacion. Por altimo, resalto el no dejar

de lado las herramientas para resaltar el trabajo pesado hecho por la mujer.

Con respecto al profesor Eduardo Ojeda, sugirié probar variaciones de isotipo para
plantearla en la trama de la papeleria. El se enfoca més en la organizacion de las historias
destacadas de Instagram y carpetas de contenido visual en Facebook, lo cual para ellos
se recomendo usar referentes de la textura.

Tener un par de conceptos importantes de los cuales queremos transmitir en la

descripcion como una breve presentacion de la marca.

Por el lado de la trama, procurar ajustarla a las publicaciones sin quitarle visibilidad al
texto o informacion importante que vayan a contener. Para la eleccion del icono principal,
sugirio usar el blanco hueso para transmitir la delicadeza de la marca y como un color
mas neutral para que la paleta se luzca y transmita los demas conceptos en su presentacion
de redes sociales. Por ultimo, sugiri6 darle un highlight /historia destacada inicamente al
proceso del producto para que los clientes vean y tengan en claro que es handmade y
puedan sentir mas relacion con la calidad del trabajo y la dedicacion que se le pone a cada

uno.
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4. 2 Segunda fase

4.2.1 Correcciones

Dentro de las modificaciones se termind por elegir el isotipo con 2 corazones con un
ligero cambio: el separar los corazones y hacerlos proporcionales al tronco para quitarle
“dureza”. La tipografia principal es Mplus 1p, con variacion de peso a Regular para las

palabras <arte>y <madera> ya que el nombre al ser un poco largo, le da dinamismo.

A

N

EL ARTE DE LA
MADERA

Figura 14. Disefio pre eliminar del nuevo logotipo de El arte de la madera

Fuente: Elaboracion propia

Se pens6 hacer una variacion de logo para elementos mas pequeiios por lo que se redujo

a una minima expresion, lo que hace que ya no se vea el efecto hecho a mano con trazos.

Figura 15. Disefio de variaciones de isotipo para El arte de la madera

Fuente: Elaboracion propia

Para la breve descripcion como informacion para Instagram y Facebook optamos por

9 ¢¢

mencionar los conceptos “hecho a mano”, “eco friendly” y “producto personalizado”.
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Vimos ejemplos sobre como otras marcas lo mencionan y cabe resaltar que debemos

evadir las palabras en inglés por nuestro publico objetivo ya que algunas personas

mayores puede que no entiendan. También, el uso de emoticones para quitarle neutralidad

y simplificar la informacion.

4.2.2 iconos para highlights

Para la informacién en Instagram, se clasifico en historias destacadas por cuatro tipos:

1.

Productos: mostrar los productos que ofrece la marca. Si bien son personalizados,
el publicar modelos pasados dan la idea que tipo son y como se pueden hacer.

El ciclo: En este segmento se subirdn historias sobre como se va realizando los
productos desde que se consigue la madera hasta a tener el modelo terminado. De
esta forma, el publico vera el esfuerzo y dedicacion que se le pone a cada pieza y
se podra crear un vinculo de més confianza por la calidad.

Cuida tu madera: La marca al usar 4 tipos de madera diferentes, se explicara de
forma breve, dando consejos sobre como cuidar el tipo de madera que el cliente
lleva a casa y poder preservarlo en perfecto estado. Este segmento ayuda a la
comunicacion y confianza con el publico hacia la marca ya que se preocupa por
el servicio post venta.

Contacto: Por ultimo, este segmento tendrd el email y otra informaciéon que la
duena de la marca desee compartir en redes sociales para poder realizar pedidos

y envios del producto.

Las historias destacadas suelen tener un icono que ayuda a la continuidad de la identidad

visual de la marca. El ejemplo que mas nos gusté fue la utilizacion de hojas por lo que

nos impulsé a hacer lo mismo con las hojas representativas de los cuatro tipos de madera

que la marca usa: molle, sauce, eucalipto y pino. [Anexo 6]
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Para las historias destacadas, ya que brindaran informacién al publico, se disefid una
caratula al momento de abrirlas para que no haya dudas de su contenido. Esta cuenta con

el titulo y una breve descripcion. [Anexo 7]

A partir de los iconos que elegimos usar para las hsitorias destacadas de Instagram, se
vi6 la forma de convertirlos en una trama la cual seria adecuado usarlo en la papeleria y
piezas graficas digitales. Se tomo en cuenta tener el mismo estilo de dibujo que el logo

en los iconos complementarios. [Anexo 8]

4.2.3 Packaging

Para el tema de empaquetado/packaging, se penso tres alternativas:

1. Una caja forrado en papel kraft para trabajos que no requieran tanta altura, sobre
todo para modelos horizontales (ej. Bandejas).
Medidas: 30 x 30 x 5 cm

2. Una bolsa de papel kraft con asas para cantidad de un producto con modelo
vertical (ej. Veleros, tronco porta velas alta).
Medidas: 60 x 30 x 10 cm, 30 x 30 x 5 cm

3. Una caja de carton para trabajos en cantidad para mas altura y poder trasladar mas
peso por lo que cuenta con aberturas a ambos lados para poder cargar con mas
facilidad (ej. Recuerdos para bautizos).

Medidas: 60 x 60 x 60 cm

Todos los modelos llevaran el logo mas como se encuentra el nombre de la marca en
Instagram. Se realiz6 los mock-ups de la pre-visualizaciéon de como quedarian, al final

todas fueron utilizadas el contenido del Brand Book final para la marca.
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Figura 16, 17, 18. Pre visualizacion del disefio de empaque

Fuente: Elaboracion propia

4.2.4 Segunda validacion

En esta etapa, se valido las ideas de disefo con la duefia de la marca. Si bien le gustaron
las propuestas de empaquetado, sugiere realizar cotizaciones de estas para poder elegir
dos modelos de mayor uso, sin embargo considera importante tener el tercer disefio para
ocasiones diversas que se puedan presentar en el futuro. También fue de su agrado el uso

de papel manteca para sumarle valor a la entrega de su producto, elementos que no usaba
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pero que ahora va a implementar en el futuro. Le gustd el ajuste al logo sobre las

separaciones entre corazones y tronco.

Para Monica, el disefio de una variante para la reduccion del logo le parece ideal ya que
en muchos casos, se trata de reducir el logo en una minima expresion inclindndose por
un vector, en este caso solo usamos el isotipo ya que de esa forma es la extension del

logo.

Por ultimo, le parecid excelente la organizacion para sus redes sociales, algo que no
consideraba importante ya que anteriormente solo destacaba historias que a ella le

gustaba sin un orden en especifico y que jamas le vio la utilidad como para ordenar

informacion al cliente.

En cuanto a la validacion de la profesora Claudia Torres, comentd que todavia faltaba
trabajar la simetria del tronco en el logo, para ello se debia alinear al eje central para tener
misma distancia a ambos lados ya que si bien no es un isotipo simétrico, debe tener

balance entre ambos lados.

Para la variacion de logo, es mejor optar por el isotipo ya que si es solo el nombre, este
parece una frase por ser largo, por ende para los stickers sirve mas el icono ya que el logo
completo se puede poner en un lugar mas grande y espacioso del empaque. Comento
sobre considerar alguna trama sobre corazones para trasmitir la esencia de vocacion, amor
en el trabajo y no solo resaltar la madera. Y sobre todo, para los dibujos de la trama, tener

mismo estilo que el logo ya que las ilustraciones presentadas todavia faltaban afinar.
En la validacion con el profesor Eduardo Ojeda, resalt6 tener varias opciones de empaque

dependiendo del peso y altura de los productos ya que estos al ser personalizados no tiene

un tamano estandar o maximo, por lo que la idea de los 3 empaques le parecid certero.
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Sugirié mejorar las caratulas de las historias desatadas agrandando la letra ya que algunos

podrian no leer lo que dice, pero que la combinacion de colores es adecuada.

Al igual que la profesora Claudia, hizo énfasis en las ilustraciones de la trama ya que no
veia mucha relacion con el estilo de dibujo aplicado en el logo. Por ultimo, sugiri6 alargar
un poco el tronco del isotipo principal para darle un toque mas estilizado y que en el caso
del isotipo, descarté la idea de hacerlo como vector ya que no guardaria relacion con el
concepto principal del logo; por lo que en el caso de utilizar un simbolo que se ajuste a

dimensiones mas pequefias como reduccion del logo, solo usariamos el isotipo en si.

Finalmente, se hizo una validaciéon adicional con Yolanda Pun Lam, profesora de
Comunicacién y empresa, Identidad y cultura corporativa y Planeamiento estratégico de
la comunicacion. Su preocupacion se centrd en la reproduccion del logo bajo diferentes
texturas como el papel, la madera, etc. Se tendria que analizar si realizar tener un signo
mas reducido, que sin duda perderia su concepto natural y hecho a mano o mantenernos

con el isotipo como icono principal y cuidar sobre en donde se plasmaria en el futuro.

Agreg6 tener una forma madre del logotipo, eso quiere decir definir un color principal
que acompanaria al logo en su principal presentacion. En este caso, como se ha ido
trabajando las variaciones del logo en sus diferentes colores, se acordd quedar con el
marrén y blanco hueso por el contraste que hacen ya que lo hacia mas neutral para las
diferentes plataformas. Sugiri6 tener un soporto monocromatico para completar sus

variaciones.

4.2.5 Correcciones preliminares
Como primer arreglo se mejor6 el balance del logo, contar con una simetria entre los

pesos de ambos lados y relacion entre los espacios de separacion. Por lo que el logo final

seria incorporado con la tipografia Mplus 1p.
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Figura 19. Estructura del logotipo final El arte de la madera

o

Fuente: Elaboracion propia

Sobre su variacidn monocromatica, esta se integré en el Brand Book.
La trama aplicada atras de la tarjeta es opcional ya que puede variar dependiendo de la

informacion que la duefia de la marca desea mostrar en el futuro.

Figura 20. Pre visualizacion de tarjetas de presentacion
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Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a la trama trabajado, se mejoro el estilo de dibujo de los iconos para que

tengan mas relacion con el estilo del logo.

Figura 21. Pattern 1 para la papeleria y piezas graficas de El arte de la madera

Fuente: Elaboracion propia

Ademas, se trabajo tipo de patron con respecto a la madera y las herramientas con las que
se trabaja esta: hachas y tablas. Se probé como trama para la papeleria como el papel
manteca del packaging y para la parte trasera de la tarjeta de presentacion. En el caso del
packaging, notamos que si bien no es tan delicado como la trama de las plantas, se ve
mas relacionado con la esencia de la marca por lo que optamos quedarnos con ese disefio

para el papel manteca.
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Figura 22. Pattern 2 para la papeleria y piezas graficas de El arte de la madera
Fuente: Elaboracion propia

Se realiz6 un mock-up para ver como luciria el papel manteca con el pattern de

herramientas como envoltorio al producto dentro del packaging de la marca.

Figura 23. Pre visualizacion del papel manteca de El arte de la madera
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Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la reproduccion del logo principal bajo diferentes texturas o elementos que
se quieran considerar en el futuro, se trabajo la pre visualizacion en grabado de madera

y como sello.

Figura 24. Pre visualizacion sello para El arte de la madera
Fuente: Elaboracion propia

Figura 25. Pre visualizacién grabado en madera para El arte de la madera
Fuente: Elaboracién propia
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Por ultimo, se disefiaron plantillas para las publicaciones en redes sociales de la marca,
estas se puedes aplicar para Instagram como para Facebook. Estas plantillas se deben usar
solo en publicaciones que requieran texto ya que el “feed” debe variar entre las plantillas
y las fotos reales de los productos. Ademas, los temas que se tocaran en los textos son
sobre reciclaje, para apoyar el concepto eco-friendly, la reutilizacién de material y sobre
como este pasa de un elemento sin utilidad a uno con un nuevo proposito. También, se
mencionard la dedicacién, amor y ternura con los que se elaboran ya que cada uno es

unico y personalizado para el cliente.

Instagram

5 crtedetamatont

Al reutilizar,
plantamos

nuestra semilla
en el'planta

Figura 26. Pre visualizacion de plantillas para redes sociales

Fuente: Elaboracion propia
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4.3 Tercera fase

4.3.1 Ejecucion pre eliminar

Al término de la realizacion de los elementos graficos para el manual de identidad de El
arte de la madera, decidimos hacer la aplicacion de los cambios previstos para poder
seguir evaluando su efectividad puesta en accion y poder seguir mejorando a partir de

ello.

Para la primera semana, se comenz6 por observar la interaccion de la comunidad virtual
de la marca con su disefio original para luego poder comparar y sacar resultados de la
interaccion luego de la aplicacion de la nueva identidad visual. Se hizo seguimiento de
las publicaciones en Instagram, de la mas reciente a la ultima del afio 2020, en el

momento previo a la fecha que se realiz6 el cambio de identidad visual.

Publicacien Descripcién [/ Copy Fecha (Interaccion| Comentarios

#

Copy. La vie Rose...
#hechoamano #adornos
#verano #playa #casadeplaya | Domingo
tiveleros #adornosdeveleros | 17.01.21
#portavelas
#farolesdemadera

Likes: 18 -

S1: "hola!l
Precio?

Casitas colgantes.
#thechoamano #adornos
#verano #playa #casadeplaya | Sabado
tiveleros #adornosdeveleros | 16.01.21

#portavelas
#farolesdemadera

Likes: 24

52: @precio

Veleros al Naurallll!
#hechoamano #adornos
#verano #playa #casadeplaya | Viernes
#veleros #adornosdeveleros | 15.01.21
#portavelas
#farolesdemadera

Likes: 15 -

53



Decoracién / Veleros de

troncos
#hechoamano #adornos Jueves ’
Likes: 14 -
#verano #playa #casadeplaya | 14.01.21
#veleros #adornosdeveleros
#portavelas #farolesdemadera
Decoracién / Velero Sereno!!
#hechoamano #adornos
#verano #playa #casadeplaya B
Miercoles .
#veleros #farosdemadera Likes: 8 -
13.01.21
#portavelas
#decoracioninteriores
#casasdeplaya #posavasos
Decoracién / Velero medio
tronco. Tono azul
#hechoamano #adornos Lunes y
Likes: 12 =
#verano #playa #casadeplaya 11.01.21
#veleros #adornosdeveleros
#portavelas #farolesdemadera
Velero azul. Tronco de madera
#hechoamano #adornos Lunes .
Likes: 11 S1: ¥
#farolesdemadera #veleros 11.01.21
#verano2021 #casasdeplaya
S1: Me
% e Jueves @
(Reels: Video con musica) p—— Likes: 26 |encanta®@©©

/ R1:gracias ©
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Veleros de troncos de
eucalipto
#thechoamano
#adornosartesanales
Sabado .
#adornos #farolesdemadera Likes: 18 -

02.01.21
#tveleros #adornosdeveleros
#portavelas
#decoracioninteriores

#casasdeplaya

J
Bienvenido 2021 1! ki Likes: 15 .
31.12.20

En esta observacion pudimos extraer cifras como que hay un aproximado de 15.1 me
gusta/likes por publicacion en el mes de enero dentro de un rango de 8 a 26 me gusta/likes

por dia. Para la primera semana se tenia 1,884 seguidores en la cuenta de Instagram.

En el caso de Facebook, se subid una publicacion por afio nuevo y 5 sobre sus productos
de verano (veleros de madera) de los que observé un aproximado de 10 me gusta/likes
por publicacion en un rango de 6 a 13 me gusta/likes. En ese momento, en Facebook se

tenia 2.313 de usuarios que les gustaban la pagina y 2,413 de usuarios que la seguian.

4.3.2 Métricas

Teniendo en cuenta esto, pudimos establecer KPIs en cuatro areas diferentes y se fijaron
expectativas para poder encaminar nuestros objetivos de negocio, marketing y de

comunicacion.

En el area de identidad, partimos por el indicador de numero de compartidos en una
publicacion. En el area de engagement, el indicador seria el nimero de comentarios. En
el area de posicionamiento, el indicador es aumentar mas las visitas organicas en una
semana mediante el uso de Key Words. Y finalmente, mediremos la fidelizacion por

medio del indicador de usuarios que vuelvan a visitar la pdgina en una semana.
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4.3.3 Aplicacion

Lo siguiente que se realiz6 fue ajustar disefios para una publicacion de “expectativa” para
poder comunicar un cambio antes de anunciarlo y de esa manera, poder interactuar con

el publico. Los disefios fueron los siguientes:

EL ARTE D= LA MADERA

EStamOS tallando una Estamos tallando una sorpresa
sorpresa para ustedes para ustedes

Figura 27 y 28. Disefios para el post de expectative para El arte de la Madera
Fuente: Elaboracion propia

El segundo disefio nace de las correcciones que se quisieron hacer en el primer borrador
como el tamafio de la letra (respetando la tipografia secundaria) y algun elemento que
llame la atencion. Por esa razon a la ilustracion de la madera se le agreg6 trazos de fuego
para darle el sentido de preparacion y sensacion de hogarefio. Se quitd la textura y se
probd con otro color de fondo para darle un sentido minimalista y delicado. Ademas, se

uso un color mas resaltante para el texto para que sobresalga de las tonalidades tierra.

La descripcion/copy que se uso fue “; Cual piensan que podria ser?” para que el publico
b
pueda opinar sobre lo que se esperan. Una vez listo, se publicd en los muros de ambas

redes sociales y en las historias de Instagram. [Anexo 9]

Se alcanzo6 16 “me gustas” y 3 comentarios en Instagram. Dentro de las estadisticas que
te muestra la aplicacion, la publicacion tuvo un alcance de 425 usuarios, de los cuales el
3% no son seguidores, y 9 visitas re-direccionadas al perfil. En Facebook se alcanz6 10

“me gustas”.
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El disefo para los iconos de las historias destacadas seria la representacion de los tipos

de madera por medio de la planta de su arbol.

Figura 29. Disefios de iconos para Historias Destacadas para Instagram

Fuente: Elaboracion propia

Y se hizo el cambio de la seccion “Como cuidar tu madera” por la de “Eventos” ya que
en las historias archivadas que se han subido anteriormente, habia mucho contenido
donde El arte de la madera se habia presentado en ferias o ha sido invitado a eventos, por
lo que nos pareci6é darle mas enfoque ya que el publico puede darle més confianza al

trabajo realizado.

Para la segunda semana, el objetivo iba a ser el cambio visual de la marca en redes
sociales. Para ello se comenzo por modificar la descripcion de presentacion en Instagram,
la foto con el nuevo isotipo y los iconos de las historias destacadas. Se optd por solo
poner el isotipo en la foto de perfil ya que iba a ser repetitivo que la foto tenga el nombre
de la marca teniendo el nombre en la descripcion. De la misma forma, la foto de perfil en

la pagina de Facebook seria el isotipo de la marca.
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< elartedelamadera60 [\ -
& elartedelamadera60 [ -

548 3,437 310
320 1,884 278 Posts  Followers Following

Posts Followers Following

El Arte de la Madera
El Arte de la Madera Household supplies
| Trabajos a mano
& | Madera de Eucalipto, Pino y Molle

Lima Perd
Trabajos hechos a mano = y | Personalizados
Madera eucalipto, Pinoc o Moye | Recuerd.os
Adornos para la casa... See Translation
Followad by gaston_23015 and marialercuba i’z b Followed by marialercuba, aleee.vmm
See Translation 3 andl 2 athers

Following v Message Contact v Following v Message Contact 2

&> o @ -
1 —-Q @ O &
A : )
tablitaa revistad + tablas summer pop ras! Contacto Eventos Disefios El Ciclo

elartedelamadera60 Q

548 3,437 310
Posts Followers  Following

El Arte de la Madera

Household supplies
| Trabajos a mano

Q | Madera de Eucalipto, Pino y Molle
| Personalizados

77 | Recuerdos

See Translation

f‘i - Followed by marialercuba, aleee.vmm
¥
and 2 others

Following v Message Contact +9

G- G

Contacto Eventos Disefios El Ciclo

&

Figura 30. Feed anterior de Instagram de El arte de la madera

Figura 31. Iconos de Instagram de El arte de la madera
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Se disefiaron 3 publicaciones para Instagram con el proposito de que se lanzaran seguidos
y generar mas impacto en la parte visual del perfil de la cuenta, de esa forma diferencia
un antes y un después. En ella contiene fotos de sus productos, las frases de “Nuestra
nueva identidad” y “jNos renovamos!”, algunas ilustraciones como elementos

decorativos y el logo al medio de los 3 posts. [Anexo 10]

Se pens6 hacer un disefio relacionado o similar para la portada ya que las tres
publicaciones juntas tienen las mismas dimensiones requeridas para la portada de
Facebook, por lo que se modificd las frases por “Trabajos personalizadas con amor” y

“iTallados a mano!”.

® ‘Trabajos. " EL ARTE Df
® personalizados MADERA ITallados a

con amor mano!
°

AL
N

El ARTE DE LA
MADERA

* Trabajos
* personatizados
.

con amor
.

El arte de la madera

dearod i60 - Articules para el hogar

Figura 32. Pieza grafica anunciando el cambio de identidad visual
para El arte de la madera
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Las tres nuevas publicaciones anunciando el cambio de identidad visual se repostearon

como historias para tener mas alcance.

Para la tercera semana se pudo notar los resultados de la respuesta al cambio de identidad.

P- nEng oy |
Post Insights Post Insights Post Insights
@ @ v ] v e v n v e v n
28 7 V] 0 21 4 1 0 12 0 0 0
18 699 28 500 1 301
Interactions ® Interactions © Interactions ©
'8 28 1
Profile Visits 8 Profile Visits 28 Profile Visits 1
Discovery © Discovery (D Discovery @O
699 500 301
Follows N/A
Follows 1 Follows N/A
Reach 699
Reach 500 Reach 30
Impressions 770 .
Impressions 543 Impressions 331

Figura 33, 34, 35. Insights de las 3 publicaciones en Instagram

Fuente: El arte de la madera, (enero de 2019). Cuenta de Instagram de El

arte de la madera. https://www.instagram.com/elartedelamadera60/

Segun estas cifras, el alcance obtenido por el primer fue de 301 usuarios con 1 visita
redireccionada a la cuenta de la marca, la segunda publicacion alcanzo 500 vistas y
consigui6 que 28 usuarios visitaran la cuenta; y la tercera publicacion tuvo un alcance de
699 vistas con 18 visitas re direccionadas a la cuenta. Entre las tres publicaciones de ese
dia, se obtuvieron 61 “me gustas” y 11 comentarios en Instagram, mientras que en

Facebook se obtuvieron 30 “me gustas”.

Como se mencion6 antes, las publicaciones también se repostearon en las historias para

aumentar el alcance. El alcance promedio fue de 61 usuarios (68, 58, 58 respectivamente).

Ya que la duena de la marca sube fotos de sus productos, se coordind de poder subir las

fotos con las publicaciones disefiadas de forma intercalada.
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Con la incorporacion de los nuevos elementos ilustrados, se quiso explicar un poco la
razoén de aquellos en un disefio concorde a la identidad visual: uso de tipografia principal
para el nombre de la marca y la secundaria para el texto, y respetando la paleta de colores.
Para ello se disefid una publicacion para darle un poco de informacion al publico sobre

nuestros patrones acompafiado del copy: “Como habrin notado, nuestra nueva
identidad tiene nuevos elementos+} ;Cada uno con una razoén de ser! Quisimos darle

enfoque a nuestra madera representindola por sus hojas del arbol, la cual la

trabajamos en 4 tipos con mucho amor”

Post Insights
MADERA elartedelamadera60 * Siguiendo
L) e v

0

o3

WIIE / Pmevos dementosyF 1Cada uno con 6 561

Nﬁ§stra§ Interactions

maderas

de molle y
eucalipto
forman parte
de una
economia
circular

Eucalipto

tipos con mucho amor(0 6

marialercuba Increible! Profile Visits 6

Discovery @

Pino
561

Qv W

¥ Les qusta a marialercuba y 15 personas més

Follows NJA

Sauce
Reach 561

Impressions 618

®)

Figura 36. Publicacion de tipos de madera en Instagram
Fuente: El arte de la madera, (enero de 2019). Cuenta de Instagram
https://www.instagram.com/elartedelamadera60/

Esta publicacion tuvo un alcance de 561 usuarios y 6 visitar al perfil. Uno de los
conceptos que nombramos ahora fue “Economia circular” para la que nos da pie a poder
explicarla en el futuro y el publico pueda entender mejor el propdsito sostenible de la

marca.

En esa semana se pudieron rescatar nuevas cifras sobre la interaccion de la comunidad

en Instagram desde que se empezo a publicar el “post de expectativa” [Anexo 11].

Likes | Comments | Shares | Saves Reach |mpressiong Interactions | Profile visits
Post 1 carrucel 28 7 0 0 770 699 18 18
Post 2 carrucel 21 4 1 0 500 543 28 28
Post 3 carrucel 12 0 0 0 301 331 1 1
Post informativo 16 1 0 0 561 618
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Se vieron los resultados de los tltimos 7 dias a comparacion de las cifras entre el 12 al

18 de enero:

- Se tuvo un aumento de 22 usuarios en la plataforma.
- Lainteraccion de contenido subid 14.5%.
- Lainteraccion en posts subid 15.6%.

- La interaccion de historias ha sido nulo.

Se obtuvieron resultados después de una semana de realizar los cambios y subir los 4
posts. En Instagram se alcanz6 61 likes y en Facebook 30. En resumen si se tuvo alto
alcance pero poca interaccion entre likes, comentarios, compartidos y visitar al perfil.
Aun asi, esto arrojo 22 seguidores nuevos, la interaccion subid a pesar de ser poca para

la cantidad de seguidores que se tenia (1884).

4.3.4 Diagnostico

Se planteo la idea de hacer un focus para obtener opiniones firmes sobre el cambio de
identidad y de esta forma tener un estudio de las opiniones o actitudes del publico
objetivo. Para ello, se reunio personas del publico objetivo, teniendo en cuenta el perfil
de los usuarios de Instagram [Anexo 12]. El focus se llevaria a cabo por via Zoom el
viernes 29 de enero a las 19:00 horas, momento de la semana en los que los encuestados

tenian tiempo de participar. Los palpitantes fueron los siguientes:

a. Blanca Montesinos (49 afios, San Isidro) Profesional del sector publico.
b. Alessandra Vidalon (25 afios, La Molina) Estudiante de Derecho.

c. Gladys Veliz (52 aios, Miraflores) Profesional en el sector inmobiliario.
d. Nelson Cabrera (50 afios, San Miguel) Dentista.

e. Merly Leon (53 afios, Jesus Maria) Profesional en logistica.

f. Silvana Miranda (26 afios, Jesus Maria) Profesional en el 4rea comercial.

Para las preguntas utilizadas en el focus, se comenzo6 con dos sobre las preferencias del
publico en cuanto a la decoracion para que pudieran soltarse y tener una idea a que iba el
tema de la reunion. Ya en la cuarta semana se pudo transcribir mejor el focus y poder

sacar sintesis de los comentarios en el Zoom. (Respuestas grupales de las preguntas)
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(Qué tipo de decoracion compra para el hogar?

Espejos

Cuadros de pintura

Algunos decorativos con formas que me agraden en el momento (pueden
ser animales)

Jarrones para flores

(Qué material prefiere tener en casa y por qué?

De madera
Ceramica

De metal pero en decoracion pequeia sino se ve brusco

(Qué mensaje o percepcion les trasmite el siguiente isotipo? (Mostrar isotipo)

Algo rustico

Sensacion hogarefia = le hacia recordar al café (por lo cual lo reaccionaba
a una cafeteria)

Relacion con la naturaleza, madre tierra

Relacionado a madre por los corazones y sensacion acogedora

Se tuvo cuidado con los trazos para que tenga armonia la imagen

(Con que tipo de productos cree que vende esta marca?

Una cafeteria

Decoracion hecho a mano
Decoracion rustica, de madera
Objetivos pequeiios y delicados

Accesorios para la casa

(Qué percepcion o valores les transmite estos elementos visuales sobre la marca?

(Mostrar logo, iconos, patrones, disefios trabajados)

Ternura
Acojo
Casero
Bondadoso
Cuidadoso

Responsable (por el medio ambiente)

(Considera que cuenta con alguna continuidad gréafica en cuanto a los contenidos

subidos a redes sociales? (Mostrar publicaciones del 2020)
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A seguido con estilo de subir solo fotos pero si se han incorporado nuevos
elementos

Si hay continuidad con el concepto de la marca pero los colores le dan
sensacion tenue o apagada

Siento que se quiere conectar mas con el publico ya que ahora usa textos
y quiere explicar/mostrar algo

Podria guardar mejor relacion con los colores que usa

La madera sigue siendo el elemento principal

7. ¢Qué les transmite la paleta de colores? ;Considera que acompatfia el mensaje de

amor y economia circular de la marca?

Se relaciona con lo natural y humano (se aleja de algo industrializado)
Da sensacion de familiar

Es acogedor ya que son tonalidades calidas y hogarenas

A primera instancia no lo relacionaba con una economia reutilizable hasta
que explico el concepto

Le quita un poco de vida por ser colores sobrios

8. (Consideran ese un factor importante en el impacto que pueda tener en ustedes

para interactuar con la marca? (ser seguidor, ver mds sobre sus publicaciones

anteriores)

Supongo que sin los elementos no acompafiaran o existieran en la marca,
seria dificil de entender su propdsito de “darle otro propodsito a algo que
ya no sirve”, solo seria un producto con precio como en cualquier tienda
grande

Se suma valor y significado al porqué de su propdsito que no solo es
decorar, sino que ayuda al ambiente y le da un nuevo proposito a algo sin
uso

Siento que con su nuevo valor tiene mas peso para mi comprarlo que en

una tienda como Saga o Ripley

9. (Les parece que la nueva identidad de la marca representa a los productos?

Si, siento que lo visual en las redes sociales acompafias a la personalidad
que se le quiere dar a los productos
Se relaciona mucho hasta con la forma en cdmo se producen que creo que

es lo que lo diferencia de otras decoraciones en tiendas grandes
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10. ;Qué sugerencias sobre la identidad visual grafica de la marca ofreceria para el
futuro? (Para la realizaciéon de publicaciones, nuevas ilustraciones, contenido
audiovisual, etc.)

- La tipografia del logo podria no ser tan recta para que tenga ilacién con
las curvas de la imagen.

- Que el grosor en la letra del logo sea una misma ya que podria leerse
primero “ARTE” y “MADERA”.

- Seria bueno continuar con las publicaciones con texto y que se ven
armados para que el cliente no solo vea una foto y lo pase por inercia.

- Me gustan los post que contienen informacion como Datos Curiosos o
Sabias qué... y en este caso se puede relacionar con informacion de la

madera o como se produce.

Estos resultados y comentarios nos ayudan a tener un mejor entendimiento de como el
publico percibe la marca y si vamos en la direccion correcto sobre qué es lo que queremos
trasmitir. Ademads, el feedback nos muestra algunos puntos débiles para reforzar y

oportunidades para el futuro, como nuevos temas para el disefio de las publicaciones.

Por otro lado, se sugiere una campafia con presupuesto para poder medir las métricas de
mejor forma en la aplicacion de la version final de la identidad visual. Esta pauta para el
tasting seria por lanzamiento ya que se necesita un mayor numero de respuesta mas de la
que la forma organica pueda conseguir. Para ello se aplicara 20 nuevos soles diarios de
presupuesto por 5 dias de Campaina de lanzamiento. Con ello se estima tener un alcance
de 2700 a 7100 personas dentro del publico objetivo: Mujeres de 30 a 50 afios que residen
en Lima, Peru.

Y en cuanto a los resultados cualitativos, se sugiere recrear otro focus con un aproximado
de 20 personas del publico objetivo, que siga la cuenta o haya comprado anteriormente

los productos, para tener validaciones mas certeras sobre su opinion de la identidad.
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4.4 Cuarta fase:

4.4.1 Cambios para la propuesta final

Dado que el publico ha coincidido en algunas cosas a mejorar tanto en el logo como en
la paleta de colores, se ha hecho una nueva eleccion de la tipografia principal para que
esta pueda conectar mejor con los trazos del isotipo, y en cuanto a la paleta de colores,
poder sugerir tonalidades no “tan sobrias” y que puedan demostrar la ternura de forma

viva sin perder su calidez.

La nueva tipografia principal por la que optamos fue Arima Madurai. Esta posee una gran
familia de 8 variedades de grosor de los cuales se han escogido trabajar con las
variaciones en Light y Bold dependiendo de la consistencia del mensaje, poder darle mas

fuerza a un titulo sobre el cuerpo de texto mediante el grosor de la tipografia.

En el libro, Psico Typo de Jessica Aharonov (2011), comenta que esta tipografia
denominada humanista es de facil lectura ya que su serif no es recargada y agiliza la

lectura, por lo que aporta notoriedad y cierta seriedad sin dejar de estar en movimiento.

Arima Madurai

aA bB cC dD eE fF gG hH il jJ RK [L mM nN
nN oO pP qQ rR sS tT uU vV wW xX yY zZ
0123456789
#$%er /() =%+

aA bB c¢C dD eE fF gG hH il jJ RK IL mM nN
N 00 pP qQ rR sS tT uU vV wW xX yY zZ
0123456789
#$% &>/ ()=%*+

En este caso, para no confundir la tipografia principal con la secundaria, la anterior principal,

Mplusl pasa a ser la nueva tipografia secundaria en dos de sus seis variaciones de grosor:

Regular y Extra Bold. Sus acabados geométricos reflejan orden, simpleza y equilibrio sin caer

en lo rigido o tosco. Esto se verd mds claro y con méas armonia en los textos presentes para el

Brand Book como en las publicaciones.
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Mplus 1p

aA bB cC dD eE fF gG hH il jJ kK IL mM nN
AN 0O pP qQ rR sS tT uU vW wW xX yY zZ
0123456789
#$%&/()=*+

aA bB cC dD eE fF gG hH il jJ kK IL mM nN
fiN 0O pP qQ rR sS tT uU vV wW xX yY 2zZ
0123456789

HE%&/()=*+

Tipografia Autor Significado
Arima Madurai Jessica Aharonov, 2011 | Serif no recargada: agiliza la facil
(humanista) Psico Typo lectura. Aporta notoriedad y seriedad

sin dejar el movimiento.

Mplus 1p Jessica Aharonov, 2011 | Aporta objetividad, limpieza y orden.
(geométrica) Psico Typo De facil lectura para cuerpo.

La tipografia principal incorporada en el logo posee mas continuidad con el isotipo que el

anterior y no pierde el aspecto de confianza y calidez en sus trazos.

Jb

1N

El arte de la
madera

Figura 37. Disefio logo final para El arte de la madera

Fuente: Elaboracién propia
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Para la construccion del logo, las medidas de cada uno de los elementos graficos estdn
basadas en un elemento propio de la pieza. La letra e del nombre escrito dentro del logo
debe ser considerado como referencia de la medida de proporcién. La medida de la letra

ees 1x.

9%

R el

1x e x K 13x
1x /lN

El arte de la
madera ]

13%x

Figura 38. Proporcion del logo final

Fuente: Elaboracion propia

Como lineamiento para el Brand Book, también se planteo el area de proteccion para el

logo. La distancia del logo con respecto a otros elementos es de 2x, usando la referencia

A0

W‘J&\m

El arte de la
madera

de la pagina anterior.
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Figura 39. Area de proteccion del logo final

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la paleta de colores, se escogieron 3 principales que puedan primar frente al
factor corporativo de la marca y darle seriedad. Se escogieron tres saturaciones del
marrén ya que queremos que estos estén ligados con el aspecto de madera, pero que
ademads transmiten sencillez, calidad, naturalidad y autenticidad.

Segun Eva Heller en su libro Psicologia del color: Coémo actian los colores sobre los
sentimientos y la razon, “el marrén es un color valorado positivamente para los espacios
habitables. Lo natural, lo esencialmente carente de artificialidad, hace del marrén el color

de la comodidad”.

Esto nos da la razon de utilizarlo como color corporativo en tres de sus tonalidades ya

que representa la calidez en el hogar y lo natural.

%

Hex Hex Hex
#423229 #8A6D59 #FOE8SDD
RGB RGB RGB
66, 50, 41 138, 109, 89 240, 232, 221
CMYK CMYK CMYK

52%, 61%, 64%, 69%

Pantone
20-0032 TPM

35%, 47%, 56%, 32%

Pantone
18-1032 TSX

7%, 9%, 14%, 0%

Pantone
11-0701 TPG
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Paleta de variaciones del naranja-marrén

Figura 40. Paleta de variaciones del naranja-marron

Fuente: Luciano Moreno, desarrolloweb.com/articulos/1527

Y los colores secundarios son tres tonalidades pasteles. Entre ellos el celeste es un color
fresco y ligero que se asocia al lado mas emocional de una persona. Siguiendo con la
Psicologia del color de Eva Heller, dentro de las tonalidades del azul, este color esta

relacionado con la simpatia, armonia, amistad y la confianza.

El color rosa es “suave y tierno; es el color de la delicadeza". Este color también se asocia
al aroma de la rosa, dulce y delicioso, lo que simboliza la sensibilidad, cortesia, buena

educaciodn e inocencia.

Por ultimo, el verde pastel lo queremos asociar con el aspecto de esperanza y esté
conectado con el perfil natural y ecologico de la marca. Su efecto naturalista no depende
de ningun tono especial del verde, sino de los colores con el que se combinan: con azul
o blanco (colores del cielo) y marron (color de la tierra), el verde se muestra
absolutamente natural. Los 6 colores juntos dan una combinacidon de paz, inocencia,

limpieza, ternura y confianza.
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Hex Hex Hex

#BCD59F #FAD3C9 #CFDBE3
RGB RGB RGB
188, 213,159 250, 211, 201 207, 219, 227
CMYK CMYK CMYK
33%, 3%, 47%, 0% 0%, 23%, 19%, 0% 22%, 9%, 9%, 0%
Pantone Pantone Pantone
579 U 13-1511 TPG 9403 C
Color Autor Significado
Marron Eva Heller, 2008 Positivamente para los espacios habitables.

Psicologia del color | Lo natural, lo carente de artificialidad.
Color de la comodidad.

Azul Eva Heller, 2008 Transmite simpatia, armonia, amistad y la confianza.
claro/celeste Psicologia del color
Verde Segura, 2016 Relacionado a los conceptos tranquilizantes

Marketing del color | y agradables. Se asocia a la naturaleza.
(Labrecque & Milne, 2010)

Rosa Revista Visual, Color del encanto, la cortesia, la sensibilidad y lo
2014 sentimental.
El color & su magia

Colores pastel | Carrasco, 2017 Colores delicados, revelan sutileza y tranquilidad.
Colorimétrico Mucho mas usados para la armonia que para el
contraste.

En sintesis, los colores principales corporativos (gama de marrones) seran aplicados
como primera cara en la representacion visual de la marca como en el logo, el color del
texto, color de las ilustraciones y aplicaciones en elementos adicionales. Mientras que los

colores secundarios (colores pasteles) tendran un propdsito cada uno. El verde serd usado
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para comunicar la parte organica y propdsito ambiental que posee la marca dentro de su
concepto y responsabilidad. El color rosado se usara para tener de comunicacion sobre el
amor, como frases motivacionales, y relacion de la marca con la duefia. Y por ultimo, el
celeste se usara para los collages de productos donde se insertard texto informativo al

publico como caracteristicas del producto, dimensiones, precios y promociones.

Una vez claro los conceptos de construccion y el significado del logo final junto con la
tipografia y paleta de colores definida, este pasa al desarrollo de sus variaciones con

respecto a la paleta de colores.
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h NN N

El arte de la El arte de la El arte de la El arte de la
madera madera madera madera

A
1N

El arte de la
madera

Figura 41. Variaciones de color del logo final

Fuente: Elaboracion propia

Al tener nueva variacién de colores, estos tenemos que aplicarlos en los highlights y
publicaciones que se van a utilizar de ahora en adelante con sus respectivas caratulas.
Ademas, gracias a los comentarios sobre los trazos para los iconos, también se pudo ver
otra propuesta tentativa para ilustraciones mds simples y digeribles de entender su

concepto.
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Figura 42. iconos finales de higlights para El arte de la madera
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Fuente: Elaboracion propia
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Figura 43, 44, 45, 46. Caratulas para highlights para El arte de la madera

Asimismo, se mejoraron las plantillas para publicaciones de redes sociales aplicando la

nueva tipografia y paleta de colores.
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Figura 43, 44, 45, 46. Caratulas para highlights para El arte de la madera

4.4.2 Aplicaciones de la identidad visual

Una vez redefinido los cambios, hemos podido actualizar las visualizaciones de la
correcta ejecucion en los elementos visuales tanto offline como digitales. Para la

papeleria contamos con mock up para tarjeta de presentacion en version horizontal.

Figura 47. Tarjeta de presentacion version horizontal

Fuente: Elaboracion propia
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Ademas, disefo para hoja membretada y sobre/file corporativo.

AD

I\
Elarte de la
madera

Figura 48. Hoja membretada y sobre/file corporativo
Fuente: Elaboracion propia

Para las aplicaciones de packaging, contamos con tres versiones de empaques con
diferentes medidas para el tipo de pedido que se haya encargado entregar al cliente. Estos
son acompafiados con etiquetas para los productos al momento de su entrega y papel

manteca para proteger el producto en el empaquete.
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Figura 49. Empaque caja forrado con papel kraft (30 x 30 x 5 cm)

Figura 50. Empaque modelo bolsa (60 x 30 x 10 cm)

Figura 51. Empaque modelo caja de carton (60 x 60 x 60 cm)
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Cabe resaltar que para el packaging se consiguid el contacto de imprentas para la
elaboracion de la papeleria y empaques con la nueva identidad de la marca. Con la empresa
Azul Empaques Ecoldgicos se cotiz6 las cajas de carton y bolsas de papel carton por 100

unidades:

- Cajas de carton 30 x 30 x 5 cm (100 u.): s/. 420.00
- Bolsas 30 x 60 x 10 cm (100 u.): s/. 510.00

Con empresa Papel Manteca Fina para la impresion del papel Manteca para los empaques
se cotizo 100 unidades de 55 x 25 cma s/. 89.00. Y con Zapata Impresiones Offset se cotizo

las tarjeta de presentacion doble estampado a s/. 30.00 el millar.

Esto nos da un aproximado de 1,049 soles de inversion en el nuevo empaque de la marca

para los proximos 2 meses de ventas, hasta renovar stock.
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Sciartedelamaderaéd

Figura 52. Etiqueta para productos

Fuente: Elaboracién propia
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|

Figura 53. Papel manteca

Fuente: Elaboracion propia

Se complementd la aplicacion para elementos adicionales opcionales como grabado en

madera y sello a tinta.

Figura 54. Sello

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 55. Grabado en madera

Fuente: Elaboracion propia

Para sumarlo al Brand Book, se hicieron pre visualizaciones de las plantillas en mock

ups para poder presentar mejor la idea de las publicaciones.
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Figura 56. Pre visualizacion de piezas graficas en las redes
sociales de El arte de la madera

Fuente: Elaboraciéon propia

Por otro lado, frente a una posibilidad de presentar todo este contenido de manera fisica,
optamos que todo sea de manera digital ya que en pocas palabras “asi evitamos que la
guia esté en un estante olvidado sin uso”. El mundo cada vez es mas digital en donde
todo lo tenemos con facil acceso y debemos procurar de mantener asi y facilitarse al
publico el alcance de esta informacion. Ademas, nosotros al mostrarnos como una marca
ecoldgica por la reutilizacion de material en todos los procesos, nos da la oportunidad de
relacionarnos con el Green marketing. Las tendencias de organico, natural, saludable
estan en constante aumento por lo que nos hace identificarnos con un amplio publico y

ser una mejor alternativa en el mercado.
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Posicionamiento saludable global se acerca a lo orgdnico y a etiquetas limpias y se aleja de productos
“reducides en™

uore e [
organico |
Naturalmente saludable (NH) - [
Fortificada/Funcional (FF) [
reducido en (BFY) [N

0.0 10 20 30 4.0 t0 6.0 7.0 2.0 9.0
TCAC % 2012-17

Fuente: Euromanitor International

Euromonitor International, 2019

https://www.euromonitor.com/article/puedo-cuidar-de-mi-mismo-la-busqueda-del-

autocuidado

Otro aspecto a tocar, es que estd demas decir que el Pert y el mundo en si esta cada vez
mas presente en el mundo digital. La pandemia ha sido un gran factor para educar al
cliente a las compras online por un tema de seguridad pero también de ahorro de procesos
y personal, ocupando esta actividad en internet como la tercer mas comun en el peruano,

la cual principalmente es por pagina web.

ACTIVIDADES QUE AHORA HACEN POR INTERNE

95% interaccion §3% Entretenimiento ]59% Indagacion

Ipsos
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TIPO DE COMPRAS POR INTERNET (2/2)

Es el NSE B quien complementa estas 3 modalidades de compras online. Quienes optarian por
comprar solo en redes sociales son mas del NSE C, quienes no laboran o aquellos que residen
en otras ciudades del interior del pais.

TOTAL NSEC | NSED Lima [Ciudades
% % % % %
32 40 31 34 24 41 23

| soto pagina web 33 27 39 36 % |
Pagina web + apps 20 34 26 14 S 18 21 23 15 13 23 14
Pégina web + apps + redes sociales 12 14 21 7 0 11 13 11 17 8 15 7
Pagina web + redes sociales 11 6 8 13 18 8 15 10 17 10 8 17
Solo redes sociales 11 <} 4 15 22 8 14 9 13 17 7 19
Solo apps 10 5 7 13 15 10 10 11 10 9 Q 13
Apps + redes sociales 4 0 2 4 13 4 5 5 2 4 4 [
5 & Ipsos | Compras por internet 2021 ::;:F::::‘s:::::'aes;sc!::;zs(::;;r‘temat realizg en el Ultimo afo? B Significativamente superior entre segmentos @

Gracias a este panorama, nos da pie a poder plantear a futuro una propuesta de
crecimiento para abarcar mas canales de ventas para poder aumentar las 7 ventas al mes
que realiza El arte de la madera. Claro que esto iria consigo un aumento de compromiso
por parte de la duefa ya que es ella misma es la que cierra las ventas y realiza todo el
labor. De esta forma, la marca tiene el potencial no ser solo “un cachuelo” sino una

microempresa en crecimiento.

7 ventas al mes entre tablas y recuerditos

Canales de Cana[es de Nuevos plblicos
ventas comunicacion
Campafa de Promocién de ventas por

Afiliacion con Vtex : -
lanzamiento en rrss Campafia de Leads

Para ello, la opcion de una pagina web se iniciaria con la afiliacion de una plataforma de
comercio digital (Vtex) es una opcidon amigable con alta asesoria para personas que no
conocen mucho del tema) y se complementaria con campaias de lanzamiento por redes

sociales y promocion de venas por captacion de leads.
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Aca tenemos un boceto de como podria lucir, simple pero siempre aplicando la identidad
visual. Debe ser de facil lectura y uso para el publico maduro de la marca pero a la

vanguardia para los publicos mas jovenes.

2« 0@ :

®,Quicnes somos? W Contactanos ¥ Mi Cuenta =]

A
AN

Elarte de la
madera

Tablas para
la cocina

e« 0@ :

¥ Productos ¥ sQuienes somos? W Contéctanos ¥ Mi Cuenta E

Suscribete y gana un envio gratis en tu primera compra

Suscribirme

Nuestros mas vendidos

Tablas para la cocina Decoracién para el hogar Decoracién para el hogar
Personaliza el tuyo Casita de verano Casita blanca
s/. 35.00 s/. 28.90 s/. 24.90

Anadir al carrito Anadir al carrito Anadir al carrito
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Esta oportunidad a futuro se veria de la mano con un planeamiento de ajuste y
optimizacion de procesos para El arte de la madera ya que, como se menciono
anteriormente, la duefia de la marca, Monica, realiza tanto los pedidos como la
produccion de los productos generandole 7 ventas al mes. Junto con el cambio de
identidad y las nuevas acciones, la marca tiende a crecer a futuro lo cual le generaria mas
demanda en el mismo tiempo que hoy en dia realiza sin problema los pedidos. Esto quiere
decir que a mayor demanda, el tiempo sera un factor limitante para poder cumplir con los
pedidos y la cantidad de clientes que deseen el producto. En ese caso, se debe plantear
una estrategia de producciéon de mano con Monica, para que con su compromiso,
podamos ver sus requerimientos en cuanto a contratacion de algun asistente que le ayude
a la produccion de los productos para que, finalmente no ocurra una falta de respuesta y

factores limitantes no jueguen en contra a la imagen de marca.

4.4.3 Conclusiones

Para poder crear la identidad visual de marca para El arte de la madera se ha tenido que
pasar por varias modificaciones argumentadas por validaciones y opiniones del publico

cuando estas se han puesto en marcha.

La puesta en accion de subir las cinco publicaciones disefiadas (la 1ra de expectativa, la
2da, 3ra y 4ta como anuncio del cambio de identidad y la 5ta de contenido informativo)
nos ha dado un panorama con reacciones cuantitativas que muestran su acogida siendo
estas positivas a un cambio como resultado de aumento de seguidores en la plataforma,
aumento en la interaccidon de contenido e interaccion en posts gracias a los resultados de

Instagram Insights.

A eso, sumado el focus group para saber la opinion del ptblico objetivo, hemos podido
rescatar informacion que sirve como argumento para poder seguir mejorando la identidad
planteada. En base a eso, se establecid como un diagnostico realizar los siguientes
cambios en el logo: cambiar la tipografia principal para asociarla al isotipo y crear un

balance entre el isotipo en la tipografia.
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Como resultado al diagnostico, se da una nueva propuesta bajo las tltimas validaciones
que se ven reflejados en la nueva paleta de colores, nuevo logo final y adaptacion de los

cambios en las plantillas, stories e iconos de highlights para los disefios digitales.

Se hara el cambio de manera transparente, traslapando los disefios hasta que se reemplace
sin tener un cambio radical, esto ayuda a tener una percepcién mas cercana con la marca.
Acompafiado del registro de resultados que se obtendran, siempre medidos por métricas
para tener orden en el crecimiento y respuesta de las acciones implementadas y con
manera de evaluacion para el plan de crecimiento a futuro tanto como para un nuevo
canal de ventas como el ajuste del equipo y los procesos (materiales, tiempo) por la mayor

demanda que vaya a desarrollar la marca.

Finalmente, en esta etapa se fue disefiando y organizando la presentacion del Brand Book
como resultado final de todo el proyecto. Se guardé relacion en la estética y atmodsfera

del contenido. Para ello lo dividimos en 3 etapas:

1. Introduccion: Seccion para muestra el concepto y ejes de la marca a través de sus
Valores, Propuesta de valor y tono de comunicacion.

2. Elementos graficos: Seccion donde se mostrara los disefios creados validados en
el proyecto como el logo, su estructura y buen uso, tipografias, paleta de colores
e ilustraciones.

3. Aplicaciones: Seccion donde se mostrara el resultado final de como se ve la
identidad visual aplicada en la marca a través de sus redes sociales, tarjetas de

presentacion, papeleria, packaging, sello y grabado de madera.
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5. LECCIONES APRENDIDAS

Dentro de las lecciones aprendidas durante estos meses de constante desarrollo del

proyecto, se han concentrado en tres areas para explicarlas mejor.

El punto de vista comunicador

Para comenzar a realizar el proyecto y lidiar con un cliente real, no es suficiente aplicar
correctamente los conocimientos adquiridos durante la etapa universitaria y experiencias
propias. Es clave poder ponerse en los zapatos del profesional ya que brindar un resultado
final bien elaborado es solo la mitad del trabajo, el servicio como profesional que se
otorga debe corresponder a las exigencias del mercado, de usa manera no solo cumples
con las expectativas del cliente, sino que suma como parte de tu marca personal el dar un

valor adicional.

Por otro lado, el valor del comunicar no se mide solamente en las habilidades que ofrece.
A lo largo de la carrera se nos ensefa el valor de la post entrega, eso quiere decir, que
nuestro labor no termina una vez que los entregables son presentados, debemos estar
seguros de ser una guia para el cliente y poder supervisarlo en que aplique correctamente
nuestro resultado final. Es vital que cuenten con nuestra supervision post aplicacion para

que el resultado sea el esperado.

El desarrollo del proyecto

Tenemos conocimiento que la forma mas eficiente de poner en marcha algun objetivo de
cualquier area, es mediante la creacion de un plan de accion que pueda organizar las
acciones por medio de estrategias, sus respectivos plazos y la forma en como seran
evaluadas. También, es saber identificar qué tipo de indicador de crecimiento es el
adecuado para cada accion y su plazo correspondiente para que el plan estratégico pueda

ser lo mas eficiente posible.

Otro aspecto que reforzé mi aprendizaje fue la habilidad de anélisis de data digital. Fue
stiper importante para este trabajo poder revisar y realizar rastreo de las interacciones y
alcance de la comunidad virtual a la marca ya que gracias a ella podemos determinar la

eficiencia del plan de accion y el éxito de los objetivos.
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Quiero destacar que todo buen trabajo de disefio no solo es sobre creatividad, sino
también de investigacion y empatia. La investigacion me ha permitido saber estoy situada
como comunicadora que va a disefiar para una marca, poder analizar el contexto en el que
nos situamos y encontrar la mejor forma de comunicar lo que se quiere transmitir. Y la
empatia se muestra en aprender a comprender como piensa el otro, en este caso, poder
entender la idea principal de la marca desde el punto de vista de la creadora y el punto de
vista del publico sobre como la percibe para poder mejorar la comunicacion y que logre

mas alcance de sus ideales como valor diferencial a otras marcas.

Considero que el orden en la presentacion y en los tiempos ha sido crucial para poder
elaborar de manera adecuada el proyecto, tanto para las coordinaciones con la duefia de
la marca, la elaboracion de los avances y su presentacion a los asesores, poder conseguir
validaciones de profesores externos al curso y obtener validacion y opinion externo

proveniente del publico objetivo de la marca.

Como profesional

Desde mi experiencia profesional, he tomado posiciones en areas de marketing inclinadas
al manejo de comunidades, creacion de contenido, planeamiento de estrategias digitales
y e-commerce. El construir la identidad visual de una marca me ha ensefiado mucho por
qué y el proceso visual de una marca parte mucho de la esencia de ella y lo que quiere
transmitir. Todo estd muy interconectado. Una marca debe poder presentarse como una
identidad completa con mision, proposito, vision a futuros formado por objetivos y planes

estratégicos que los ayuden a seguir desarrollandose.

Es muy similar al proposito, en cualquier area, de una persona. Y es muy importante
poder transmitirlo no solo al publico mediante su valor diferencial, sino también a su
equipo interno (como las personas que lo crean, lo hacen crecer). Si el equipo interno no
sabe comunicar la marca de adentro hacia afuera, es poco probable que el cliente conecte

y vea a la marca como una personalidad con la cual identificarse.
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Anexo 1: Entrevista a Monica Cuba como analisis de la marca

Pregunta para moodboard

1. (Por qué el nombre de El arte de la Madera?

Porque diseniamos y tratamos de darle forma a los troncos y a eso lo consideramos un
arte. Por eso es el nombre del arte la madera, porque disefiamos un tronco que ya esta
tallado y que aparentemente ya no cumplia un proposito, y nosotros lo transformamos en
algo bonito, natural y diferente.

2. (Qué la impulso a hacer el trabajo en madera?

Siempre he sido de las personas que les gusta trabajar con las manos y hace 2 afos
recibimos como herencia la maquinaria de un tio muy querido para la familia. A ¢l
también le gustaba la madera y trabajaba con ella. Y bueno por mi lado me gusta mucho
trabajar, ver la madera, me gusta tener madera en mi casa, apreciarla, asi que
aprovechando la oportunidad de la maquinaria que recibi me puse a trabajar.

3. (Qué tipos de madera usa?

Bueno generalmente utilizamos para las tablas eucalipto y molle. Y tltimamente hemos
agregado tablas de sauce. Los recuerdos, las bandejas y las jabas utilizamos madera de
pino.

4. (Cual es el proceso de produccion (desde como adquiere la madera hasta el
producto que entrega al cliente)?

El proceso comienza desde la poda que hay en los parques y algunas personas que podan
sus arboles en sus patios, como es el caso de la sefiora que nos abastece. En cambio, el
eucalipto y el molle los conseguimos de las podas programadas y autorizadas que tienen
los municipios para arreglar los parques, entonces en vez de botar esos troncos talados
para ser quemados, pues me los ceden y yo le doy una mejor utilidad.

Una vez que me dan los troncos, yo los cortos segun la forma como me gustaria
trabajarlos, algunos los corto yo pero otros que son muy grandes los tengo que llevar al
aserradero qué tienen maquinas mas grandes y precisas para que me los pueden cortar en
rodajas.

Una vez ya cortado se comienza a secar la madera a la intemperie con luz natural no
forzamos la madera a que se seque mas rapido nosotros dejamos que el sol haga su
trabajo, luego le ponemos un persevante de hongos o bichitos, pero si la madera es muy
fuerte y muy dura le echamos un una minima cantidad de preservantes quimicos, una
cantidad extremadamente pequena; pero generalmente lo que utilizamos es vinagre de
manzana ya que con eso la mayoria de las veces es suficiente para que no se monguee.
Después se limpian se pulen teniendo que utilizar un esmeril, uno llega a lijar tanto que
los poros se tienen que cerrar para que la madera no se agriete entonces ya una vez que
se haya hecho todo lo mencionado anteriormente le damos una
“mano” ligera de laca para que la madera lo absorba y ayude con el cerrado de los poros
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para después lo sobrante sea sacado con una lija dejando solo lo que ya ingreso a los
poros de la madera

Después, le hecho aceite de linaza o cera de abeja para que esas tablas puedan estar en
contacto con la comida. En cambio, hay tablas las cuales no son para alimentos como los
posavasos, les ponemos barniz para que tengan un color llamativo.

Bueno, la manera de vender que utilizamos es mediante las redes sociales, ya sea por
Instagram o Facebook; cada cierto tiempo teniendo en cuenta que los disefos de las
tablas casi no se repiten y solo hacemos un lote por disefio, una vez producido un nuevo
lote pagamos una publicidad para para captar clientes e interesados, y cuando ellos se
contactan les brindamos los precios de la tabla que vieron y estan interesados;
normalmente hacemos un contacto mas directo por WhatsApp donde ellos pueden hacer
pedido, haciendo el abono correspondiente a mi cuenta y finalmente se les envia un
delivery o ellos mismos pueden venir a recoger su pedido. Las tablas vienen ya con el
sello de la compaiia de El arte de la madera y se envuelven dependiendo de la finalidad
que le quiera dar el cliente ya sea como regalo o como para decoracién del hogar.

5. (Como separaria los productos o servicios que ofrece? (Ej. Decoracion, bandejas,
etc.)

Tenemos la linea de troncos que se podria decir que es nuestro fuerte donde se encuentran
las tablas disefiadas y pulidas y el otro el otro rubro son los recuerdos o ahora por la
pandemia hay mucha gente que antes se dedicaba a hacer catering y ahora no puede y lo
que ellos necesitan es todo para delivery para ellos estamos haciendo las bandejas y
jabas de distintos modelos como para que puedan poner sus productos

En conclusion, nosotros podriamos decir que tenemos dos rubros lo Premium que viene
hacer las tablas y lo clasico que viene a ser los recuerdo las cajas y bandejas.

6. (Qué personalidad quieres transmitir?

Deseo transmitir varias cosas; primero, que una mujer puede trabajar con troncos, con
madera , con maquinas pesadas, con maquinas que a veces solamente los hombres lo
utilizan y que se cree que una mujer no es capaz de utilizar; quiero transmitir que si
tenemos muchas ganas de hacer algo grande ya sea un trabajo pesado o un
emprendimiento si podemos hacerlo solo hay que tener cuidado no tenerle miedo a las
maquinas o a el trabajo pesado: porque cuando uno tiene miedo es cuando se puede
lastimar, asi que uno siempre tiene que ser seguro.

También quiero transmitir qué todo, al fin y al cabo, aunque no parezca puede tener un
bonito uso, y que lo mas rustico, lo natural es lo mas bonito solo que hay que hacer un
modelo tnico diferente y bonito

7. (Cuadles son tus valores?

Los valores que hay en mi empresa son la confianza; yo confi6é en mi cliente, ¢l me puede
hacer el pedido y yo en poco tiempo sin necesidad de un primer abono comienzo a
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trabajar. También respeto, responsabilidad y honestidad; yo respeto el pedido de mi
cliente y ejecuto mi trabajo de una manera responsable en el plazo establecido siempre
dandole lo mejor de lo mejor a mi cliente y trabajando con honestidad al momento de
conversar con ella o el.

Creo que un valor muy muy importante es el amor ya que cada tabla que hago es hecha
con mucho carifio, mucha devocion y estd pensada, creada y disefiada para cada tipo de
cliente.

8. ¢ Cuadles son tus objetivos de negocio?

Mis objetivos como negocio es crecer y que nos conozca mas gente no solo en la rama
de las tablas que es ahorita en invierno, sino también en los adornos de verano como por
ejemplo los veleros. Me encantaria que legue a tiendas pero siempre manteniendo el
producto personalizado para cada cliente y que no se repita, procurar que no se repita.
Crecer de una manera la cual me deje manejarlo y equilibrarlo con mi vida personal y
familiar.

Preguntas sobre tu publico objetivo v tu competencia:

9. (Cuadl es tu publico objetivo al que le vendes el producto?

Tenemos dos tipos de publico; los clientes que compran las tablas y los veleros que va
mas para adornos de casa como regalo o decoracion, y el otro publico es el de las bandejas
y jabas qué es para negocio. Estas personas varian entre 30 a 40 afios de edad.

10. ;Conoce sus competidores? ;En qué te diferencias de ellos?

Si definitivamente debe de haber competidores, en lo que viene a ser mis tablas no he
visto aca en Lima y si hay parecidos no son como los mios que tienen el toque rustico.
Hay gente que hace tablas para piqueo, pero es mas se nota que es mas hecho con maquina
y no a mano como lo pulo y lo disefio yo.

Las jabas bueno definitivamente en el rubro de las jabas estan los masters de Villa el
Salvador, ellos son los capos de las jabas, pero mucha gente prefiere que yo se los haga
para no ir lejos.

Y me diferencio de ellos en lo que viene alojadas en que hago diferentes modelos en qué
puedo hacer se los en el momento de repente si me lo piden porque tengo las maquinas y
mis modelos son diferentes y no de las tablas, la diferencia es que lo mio es totalmente
natural y rastico y mis tablas son hechas totalmente a mano.

Preguntas de identidad:

11. Imagina que tu marca fuera una persona: jen qué tiendas compraria? ;Qué
llevaria en el bolso? ;Como seria su casa?
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Seria una mujer alrededor de los 40 afios, fuerte e independiente que compraria en
SODIMAC, en HOME CENTER MAESTRO, en AMERICAN OULET. Llevaria en el
bolso un centimetro y su casa seria de madera.

12. (En pocas palabras como describiria su marca/esencia de la marca? (ej. Delicado,
energético, sociable)

La describiria como natural, rustica, libre, fuerte.

Anexo 2: Logotipo concepto de la cafeteria THE FAT FOX

Anexo 4: Combinacion de tipografia e isotipos para pruebas de logo
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Anexo 5: Bocetos para el disefio de pattern de la identidad visual
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Anexo 6: Idea para iconos de las Historias Destacadas de Instagram

Delivery Productos Molle Sauce Eucalipto Pino

Anexo 7: Caratulas de Historias Destacadas

NUESTROS COMO CUIDAR
PRODUCTOS TU MADERA

nuestros productos
ito hasta el resultado

Anexo 8: Diseiio pre final de patron aplicable en papeleria y piezas graficas

digitales
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Anexo 9: Post de expectativa en Instagram
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EL ARTE DE LA MADERA elartedelamadera60 - Siguiendo

elartedelamadera60 Cuél piensan que
podria ser? @

2 sem

elissepodesta gl Bk) B B qLie v

esl??2??

2sem 1Megusta Responder

Estamos tallando una sorpresa

v

para ustedes

2sem 1Megusta Responder

saenzstrat Uhmm!! Qué seré?? V]

2sem 1Megusta Responder

v Qv W

? Les gusta a marialercuba y 15 personas mas

18 DE ENERO

@ Afiade un comentario...

Anexo 10: Piezas graficas de anuncio del cambio de identidad visual para redes

sociales

elartedelamadera60 @
i ® Y
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Anexo 11: Interaccion de contenido del post de expectativa

<

Last 7 Da:

Interactions

VS v

Content Interactions

Post Interactions

Likes

Comments

Saves

Shares

Story Interactions

Replies

IGTV Video Interactions

Anexo 12: Rastreo del publico objetivo de la marca en Instagram

Top Locations

Age Range

O]

133

"7

Women
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