FACULTAD DE COMUNICACION
UNIVERSIDAD DE SEVILLA

TRABAJO DE FIN DE GRADO

RENOVACION DE LA IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA DE LA MARCA
ATRAPA HUELVA

RENOVATION OF THE CORPORATE VISUAL IDENTITY OF THE BRAND
ATRAPA HUELVA

Grado en Publicidad y Relaciones Publicas

Curso Académico 2022/2023

Autora:

Marina Hitos Zorrilla

Tutor:

Rodrigo Elias Zambrano

Sevilla, junio 2023



Agradecimientos

En primer lugar, a mis padres, por su esfuerzo y compromiso. Porque gracias a la
educacion, el amor y los valores que he recibido de ellos, hoy soy la persona que soy. Por
no soltarme nunca de la mano.

A mi hermana, por ser mi ojito derecho y mi complice. Por ayudarme a levantarme en
todas mis caidas.

A mi familia, por ser Unica y especialmente mia. Por su gratitud y generosidad. Por ser
familia.

A mis abuelos, mis angeles de la guarda, por protegerme y quererme desde cualquier
parte. Por hacerme ver el camino adecuado y ensefiarme cdmo se debe volar.

A mis amigos, porque, aunque quede muy repetitivo, son realmente, la familia que he
elegido.

A Rosi, la hermana que me ha dado Sevilla y mi Pepito Grillo. Por ensefiarme a
entregarme hasta el extremo, a vivir derramando todo el vaso, sin que haya gota que se
salve.

A Ana, mi Zipi durante estos cuatro afios, porque sin ella, esto no habria sido lo mismo.
A Rodrigo, mi tutor, por ensefiarme la parte méas bonita de la Publicidad.
A Migue y a Atrapa Huelva, por toda su ayuda a lo largo de este proyecto.

A Huelva, mi tierra, la que me ha permitido desarrollar este trabajo y me ha regalado
grandes momentos, y a Sevilla, donde he vivido experiencias realmente increibles durante
estos cuatro afios y he conocido personas maravillosas.



Resumen

Con el confinamiento por la pandemia de la Covid-19 naci6 Atrapa Huelva, una marca
ciudad que traia de la mano el objetivo de hacer ver al mundo las maravillas de Huelva y
su provincia. Tuve la oportunidad de trabajar en la marca Atrapa Huelva durante unos
meses como community manager, donde detecté una serie de carencias.

Desde un principio se planted un objetivo principal o general, realizar un rebranding para
la marca y conseguir desarrollar una nueva identidad visual que se veria reflejada a través
de un manual de identidad visual. Para lograr dicho objetivo primero se propusieron dos
objetivos especificos, en primer lugar, llevar a cabo un analisis de la marca, tanto interno
como externo tratando de indagar en sus debilidades y fortalezas. En segundo lugar,
detectar realmente esas carencias de las que ya se sospechaban.

Con todo ello decidi realizar un estudio de la marca, utilizando para ello distintas
metodologias, combinando técnicas de recogida de datos tanto cualitativas como
cuantitativa, entre las que se encuentran la revision bibliografica — que se ve reflejada en
el marco tedrico del presente documento -, un analisis de la identidad visual de la marca,
una encuesta y una entrevista en profundidad.

Tras realizar un examen de todos los datos obtenidos y cumplir los dos objetivos
especificos — el analisis de la marca e identificar las posibles carencias — ha sido posible
disefiar una nueva identidad visual para la marca y con ello, realizar un manual de
identidad visual donde se encuentra recogida la nueva identidad visual corporativa de la
marca.

Abstract

With the Covid-19 pandemic, Atrapa Huelva was born, a city brand that brought with it
the objective of showing the world the wonders of Huelva and its province. | had the
opportunity to work on the Atrapa Huelva brand for a few months as community manager,
where | detected a number of shortcomings.

From the beginning there was a main or general objective, to rebrand the brand and
develop a new visual identity that would be reflected through a visual identity manual.
To achieve this objective we first proposed two specific objectives, firstly, to carry out an
analysis of the brand, both internally and externally, trying to find out its weaknesses and
strengths. Secondly, to really detect those shortcomings that were already suspected.

With all this in mind, | decided to carry out a study of the brand, using different
methodologies, combining both qualitative and quantitative data collection techniques,
including a literature review - which is reflected in the theoretical framework of this
document -, an analysis of the visual identity of the brand, a survey and an in-depth
interview.



After examining all the data obtained and fulfilling the two specific objectives - the
analysis of the brand and the identification of possible shortcomings - it has been possible
to design a new visual identity for the brand and with it, create a visual identity manual
where the new corporate visual identity of the brand is contained.
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1. Introduccién

Huelva es mi tierra, la que me ha dado la vida y la que me ha visto crecer. A ella le debo
gran parte de la persona en la que me he convertido a dia de hoy. Sin embargo, no todo
el mundo conoce la grandeza de esta provincia. No sé cuantas veces habré escuchado:
Huelva es un pueblo o Huelva no tiene nada. El gran problema es el desconocimiento de
las personas, y aln mas grave, en muchas ocasiones, esas palabras han salido de sus
propios ciudadanos.

Para ello existen distintas empresas como Atrapa Huelva, que desde mi punto de vista
hacen una gran labor por su tierra. Esta, al igual que muchas otras, ha nacido con el
objetivo de hacer crecer la ciudad, para que todos conozcan su verdadera esencia.

En 2020, ellos mismos se presentaban como la nueva revista y agenda cultural de la
provincia de Huelva. Tres afios después, el nimero de visitas a la web y el nimero de
seguidores en las distintas redes sociales ha aumentado; sin embargo, no lo suficiente
como para, al menos, alcanzar a sus competidores en el sector.

Tras un afio y medio trabajando como community manager, tratando de gestionar las redes
sociales de Atrapa Huelva, me he dado cuenta de que esta no termina de conectar con su
publico, como si lo hacen otras empresas que ofrecen el mismo servicio.

No creo que el problema esté en el tipo de empresa, ya que sus competidoras si que logran
ser acogidas por sus publicos, sino en problemas internos de Atrapa Huelva. Con ello, he
detectado una serie de carencias que creo poder solucionar a través de un rebranding, es
decir, llevar a cabo un cambio de marca o un redisefio de la identidad de la misma con un
objetivo, en este caso, el de conectar con sus publicos. Se trata de una empresa
relativamente nueva; creo que su imagen es anticuada, es mas, diria que, en cierto modo,
nunca ha logrado conectar y que su identidad visual fue desarrollada sin ningun tipo de
estrategia.

2. Objetivos
2.1. Objetivo general

El objetivo general y final de mi trabajo de fin de grado no es otro que desarrollar una
nueva propuesta de identidad visual corporativa para la marca. Este objetivo se hara
tangible a través de un nuevo manual de identidad visual corporativa de Atrapa Huelva,
que correspondera con el documento B de mi TFG.

2.2. Objetivos especificos

Para lograr el objetivo general ya contemplado anteriormente, primero debemos
proponernos otros objetivos, en este caso unos objetivos especificos. Estos seran, en
primer lugar, realizar un analisis de la marca y, en segundo lugar, detectar las posibles



carencias que impiden que la marca onubense conecte con su publico. Del mismo modo,
todos estos objetivos se veran recogidos en el documento A de mi TFG.

Por lo tanto, a modo de sintesis:

Tabla 1

Obijetivos generales y especificos
Obijetivos
General Desarrollar una nueva identidad visual corporativa
Especifico Anélisis de la marca Detectar carencias

3. Metodologia

Para el desarrollo de la investigacion sobre el tema en cuestion, he llevado a cabo una
triangulacion entre métodos, es decir, una combinacién de distintas técnicas de
investigacion para la misma unidad de analisis. A través de ella, se pretende obtener la
mayor informacion posible sobre el objeto de estudio, en este caso, la marca Atrapa
Huelva.

No todos los métodos responden a todas las preguntas planteadas o, al menos, no todos
del mismo modo. Por ello, se ha decidido contar con varias técnicas con el objetivo de
recabar la mayor informacion posible. De esta forma, las técnicas empleadas se
complementaran unas a otras para abarcar todo el campo de estudio.

Para el uso de esta triangulacion metodoldgica, no solo me baso en mis propios
conocimientos obtenidos a lo largo de estos cuatro afios, sino que me apoyo también en
la opinion de muchos autores, como por ejemplo Cowman (1993), quien hace hincapié
en que esta técnica de recogida de datos es un elemento articulador de métodos hacia el
mismo objeto de estudio. Esto facilita la interpretacion desde cualquiera de los estamentos
que se pretenda utilizar, abordando de una mejor manera el fendmeno a investigar.

Para el desarrollo del estudio, se han utilizado tanto herramientas cuantitativas como
cualitativas. En cuanto a las cualitativas, encontramos la revision bibliogréafica, el anélisis
de marca y la entrevista en profundidad. Por su parte, como enfoque metodologico
cuantitativo, se ha llevado a cabo una encuesta.

3.1. Revision bibliografica

Se ha llevado a cabo una revision bibliografica, lo cual consiste en recopilar informacion
sobre un tema ya existente, y con ello, se ha producido un primer acercamiento empirico
al tema investigado. Este método ha contribuido a la formacion de la estructura de la idea
originaria del proyecto, contextualizdndola en varias perspectivas teoricas.
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En base a esta revision bibliogréfica, se han definido los conceptos utilizados y se ha
concretado el &mbito de estudio y los aspectos que realmente nos interesan conocer. Se
han utilizado un total de 18 fuentes. La mayoria de ellas pertenecen a libros de texto que
han sido encontrados a través del Catdlogo Fama de la Universidad de Sevilla. Del mismo
modo, también se han extraido dos libros de la Biblioteca Publica José Manuel Lara
(Mairena del Alcor). El resto de fuentes pertenecen a articulos cientificos encontrados a
través de Dialnet y Google Scholar.

Para la eleccion de estos textos, en primer lugar, en el caso de los libros se han leido los
titulos y, seguidamente, los indices de aquellos que me podian interesar. En el caso de los
articulos web, al igual que en los libros, se han leido los titulos y luego el resumen. Esto
ha llevado a descartar varias fuentes que habia seleccionado previamente, pues finalmente
en ellas no se encontraba la informacién que buscaba.

Con ello, se ha llevado a cabo una triangulacién de datos, que consiste en el uso de
distintas fuentes de informacion sobre un mismo objeto de conocimiento, para de esta
forma conseguir contrastar la informacion obtenida.

3.2. Andlisis identidad visual marca

Se ha llevado a cabo un estudio de casos, tanto de la propia marca investigada, Atrapa
Huelva, como de varias marcas competidoras. Se trata de una estrategia claramente
cualitativa. La técnica de obtencion de informacion utilizada ha sido la observacion
directa simple. Se han comparado sus perfiles en distintas redes sociales, su feed, sus
publicaciones, copies, niumero de seguidores, contenido, identidad visual, pagina web,
comentarios de lectores, revista, etc.

3.3. Encuesta

La encuesta, por su parte, es uno de las herramientas de investigaciéon mas conocidos y
practicadas por los investigadores sociales. Se trata de una técnica cuantitativa que
consiste en recabar, a través de una serie de preguntas, informacion de una muestra de
sujetos. Cuando necesitamos recabar el mayor numero de opiniones en un corto periodo
de tiempo, la encuesta es una de las estrategias de investigacién mas adecuadas.

En cuanto a la muestra, ha de ser representativa de la poblacion de interés. Para ello, me
he centrado en la poblacion andaluza. En este caso, se ha propuesto una encuesta CAWI,
Computer Aided Web Interviewing, o entrevista web asistida por ordenador, donde el
entrevistado, a través de algun dispositivo electronico, responde a varias cuestiones que
han sido previamente planteadas por el entrevistador.

Todas las preguntas que conforman el formulario, exactamente 16, son cerradas, por lo
gue se le han asignado una serie de posibles respuestas al entrevistado entre las que puede
elegir. Entre estas alternativas se encuentran las dicotdmicas, que son aquellas con
respuestas como si, no o tal vez. Del mismo modo, también se han planteado alternativas
con posibilidad de respuesta plural. Se ha introducido una pregunta de escala numerica,
donde el sujeto entrevistado debe seleccionar una respuesta entre 1 y 10.
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La amplitud de la encuesta es entre 1 y 3 minutos, dependiendo de las respuestas que los
usuarios vayan seleccionando, ya que segun la eleccidn apareceran unas preguntas u otras.
Por ello, se han utilizado preguntas de descarte, que me han permitido continuar con los
grupos que me interesan para el muestreo.

Se ha utilizado la técnica de embudo de preguntas, donde se ha comenzado por preguntas
mas generales, en las que se han preguntado por datos sociales como la edad y el sexo,
para luego plantear otras mas especificas.

Del mismo modo, la encuesta ha sido presentada a través del siguiente texto:

Buenas, soy Marina Hitos Zorrilla, estudiante de 4° de Publicidad y Relaciones
Publicas. Estoy realizando una encuesta sobre la imagen general que el publico
tiene sobre Atrapa Huelva. La informacion recogida a través de ella me serd de
gran ayuda para la elaboracion de mi TFG. La encuesta tan solo te tomaré un par
de minutos y tus respuestas seran totalmente andnimas.

Una vez cerrada la encuesta, se han obtenido un total de 406 respuestas, que seran
analizadas en el apartado Resultados de la encuesta.

El cuestionario completo puede consultarse en el Anexo 1, pagina 58.
3.4. Entrevista en profundidad

Otra de las técnicas de obtencion de informacion utilizada se basa en la conversacion o
narracion, y se trata de la entrevista en profundidad. Una entrevista cara a cara donde el
entrevistador debe favorecer y procurar que el entrevistado responda con la mayor
libertad y con el mayor nimero de detalles posibles.

Para ello, conté con la ayuda del socio fundador, Miguel Angel Pereira, quien se mostro
muy generoso desde el primer momento en el que conocié el proyecto. Lo primero fue
realizar una presentacion al entrevistado, explicandole cuél es el objetivo que se pretende
cumplir con este método de recogida de datos, que no es otro que conocer datos sobre la
marca Atrapa Huelva y la propia opinion que tiene el fundador sobre la misma.

Para llevar a cabo esta entrevista, el entrevistador elabora previamente un guion donde se
recogen todas y cada una de las cuestiones que desea resolver:

- Historia de la marca: ¢En qué afio surge y cdmo? ;A manos de quién? ¢ Cual fue
la idea principal?

- Servicio que ofrece como marca.
- Publico objetivo.
- Posicionamiento de marca en el mercado.

- Mapa de calor, para descubrir cuales son las zonas mas visitadas, el tiempo de
permanencia, la forma de acceso a la web...
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- Breve analisis de la identidad visual, carencias que el entrevistado detecta.
- Misidn, visién, valores de marca.
- Fuente de ingresos.

Durante la entrevista, el propio fundador me facilito una serie de datos que me han servido
posteriormente para desarrollar mi trabajo de una forma mas eficaz y eficiente. La
entrevista dur6 una hora y 20 minutos, donde el entrevistado aportaba su opinidn sobre
todos y cada uno de los aspectos ya detallados en el guion. Esta se llevd a cabo en la
oficina de la propia empresa el miércoles 5 de abril en horario de mafiana.

Para terminar la reunion se le dio las gracias por su ayuda y colaboracion.

4. Marco Teorico
4.1. Concepto de marca

Lo primero de todo seré tener claro el concepto de marca, ya que este es un término muy
amplio y, tal y como nos cuenta Joan Costa (2004, p.17), segn a quién preguntemaos por
dicho concepto, su interpretacion sobre el mismo sera una u otra. Pues no es lo mismo la
idea que tienen, por ejemplo, un publicista o el propio consumidor sobre esta.

Segln Costa (2004, p. 18-19), la marca es un signo visible compuesto por un signo verbal
y un signo visual. En cuanto al primero, el signo verbal, se refiere al nombre que se le da
a una marca. Para argumentar la importancia de este, explica como algo que no tiene
nombre no existe, puesto que es imposible designarlo o verbalizarlo. Por otra parte, en el
signo visual se incluyen otros elementos como el logo, el simbolo o el color. Ademas,
destaca la idea de que los elementos visuales (signo visual) tienen mas fuerza que los
sonoros (signo verbal) debido a que la memoria visual es mucho méas fuerte que la
auditiva. Esto ocurre, por ejemplo, cuando vamos a un supermercado y queremos comprar
un determinado producto. Pongamos el caso de unas galletas, muchas veces recordamos
el packaging, pero no recordamos el nombre de la marca, por lo que recurrimos a nuestra
memoria visual. Esto se debe a que nuestro cerebro tiende a recordar colores o formas de
manera automatica. Esto no quiere decir que no se nos vengan nombres de marcas a la
cabeza, pero para ello deben estar muy interiorizados, lo cual es algo mas complicado.

Joan Costa (1993, p. 30) no se queda en una simple definicion y continda reflexionando
sobre el concepto de marca y afade: "y también comprende, simultdneamente, aspectos
psicologicos como la posicion y la valoracion”. Con ello se refiere a la evaluacion que
cada uno puede tener sobre una marca. Esta puede crearse a través de experiencias propias
0 mediante testimonios, y al final condiciona nuestra imagen sobre la marca.

4.2. Identidad e Imagen

Para seguir abordando el tema en cuestion, debe quedar clara la diferencia entre imagen
e identidad. Segun Bassat (2001, p. 69), al igual que para muchos autores, existe una clara
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diferencia entre ambos conceptos. El afirma que "mientras que la identidad es un concepto
que pertenece a laempresa, la imagen pertenece al publico”. Resumidamente, la identidad
se refiere a cOmo es una marca, mientras que la imagen es lo que el pablico piensa sobre
ella, es decir, como la ven desde fuera. Por lo tanto, identidad e imagen no tienen por qué
coincidir, aunque seria lo ideal reflejar a tu pablico aquello que realmente eres y por lo
que luchas.

Antes de profundizar en la identidad de marca, me parece muy interesante introducir el
concepto de Costa (1995, p. 41) sobre esta: "la identidad es la substancia de la empresa:
se tiene, quiérase 0 no". Y es que todas y cada una de las marcas tienen una identidad
desde el momento en el que nacen. Esta identidad no es siempre la misma, ya que con el
tiempo puede ir evolucionando.

Del mismo modo, Aaker (2002, p. 24) en su definicién sobre identidad introduce el
término de asociaciones: "La identidad de la marca es un conjunto Unico de asociaciones
que el estratega aspira a crear 0 mantener. Estas asociaciones representan la razén de ser
de la marca, implicando una promesa de los integrantes de la organizacién a los clientes".
Fernandez (2013, p. 83), por su parte, nos resume lo que es para €l la identidad, que no es
otra cosa que el conglomerado de valores, creencias y formas de actuar de una marca. En
cierto modo, coincide con Bassat (2006, p. 74), quien ademas afiade la idea de que esta
propia identidad estd marcada por una serie de factores entre los que destaca la filosofia
de la empresa, la orientacion, la historia, sus valores, la personalidad de sus lideres y su
estrategia. Estos son algunos de los intangibles a los que hacia alusién anteriormente.
Todos ellos giran alrededor de la identidad, la cual conforma la marca.

Ahora es cuando llegamos a la segunda cuestion: ¢qué entendemos entonces por imagen
de marca? Y de nuevo, comienzo con una cita de Costa (1995, p. 43) antes de indagar
mas sobre dicho término: "la imagen es el reflejo de la empresa: se tiene, quiérase o no".

Para responder a dicha pregunta, acudimos a Kapferer (1992, p. 44-45), quien afirma que
"la imagen es el resultado de la sintesis hecha por el publico de todas las sefiales emitidas
por la marca". Es decir, los publicos perciben una serie de estimulos que van a condicionar
a la hora de conformar su juicio sobre una determinada marca.

Del mismo modo, me parece interesante destacar la opinion de Franzen y Moriarty (2009,
p. 241) sobre el concepto de imagen, ya que en esta delimitan el concepto:

La imagen de marca es la impresion total y global de la informacion que se
acumula en la memoria de los consumidores en una relacion de marca. Es la
percepcion del consumidor e incluye la identidad y los valores, asi como las
sefiales de personalidad de la marca y el usuario. Esta impresion total es
compartida por los miembros de una cultura o subcultura. La imagen de marca es,
por tanto, la impresion o percepcion que el mundo exterior tiene de una marca.

14



Con esta definicion de marca, dichos autores incluyen el concepto de cultura, y es que no
todos los publicos conciben la misma imagen de marca. Las culturas estan conformadas
por una serie de valores y juicios, y de todos estos dependera la opinion que cada grupo
obtenga de una u otra marca. Por ejemplo, el famoso caso de la marca Inditex: algunos
grupos tienen una imagen de marca positiva sobre esta, sin embargo, para otros grupos,
debido a sus valores, la imagen de marca sobre Inditex no es positiva, mas bien al
contrario, es negativa. Con ello me refiero a la importancia de la percepcion de las marcas,
pues dependiendo de cémo cada grupo, a través de sus ideales, perciba la marca, la
imagen de esta sera una u otra.

A modo de sintesis, por si ain no ha quedado del todo claro, la identidad es lo que somos,
mientras que la imagen es lo que perciben que somos.

Ahora bien, debemos seguir profundizando en el término de identidad, y para ello
Ilevaremos a cabo una breve reflexion acerca de la identidad empresarial y la identidad
corporativa. Dentro de esta Gltima, indagaremos sobre la cultura y filosofia corporativas.

4.2.1. Identidad empresarial

Costa (1995, p. 42) realiza un simil entre la identidad empresarial con la identidad de una
persona, aclarando como ya he dicho anteriormente que esta se tiene, se quiera o no.
Desde el mismo momento en el que una empresa nace, nace su identidad. Esta estara
conformada por distintos valores, como la notoriedad (cuantitativa) o la notabilidad
(cualitativa). El hecho de tener una identidad empresarial bien asentada determinara el
éxito de la empresa, ya que, si esta esta bien definida y es controlada, el éxito podria hasta
asegurarse. Por el contrario, si se trata de una identidad empresarial débil, esta misma sera
un freno para su progreso. Del mismo modo, el autor afirma que “’es algo que esta
impregnado en la forma de ser y de hacer de la organizacién, en su conducta global, y que
es compartido por el colectivo interno’” (1995, p. 42).

La identidad de la marca sobre la que trabajamos debe ser Unica, ser personificada. Uno
de los elementos claves para conseguir éxito es lograr diferenciarnos del resto. Debemos
tener en cuenta a nuestro target a la hora de definir nuestra identidad como empresa, pero
a la vez también debemos controlar a la competencia, con el objetivo de diferenciarnos
de ella y conseguir, de esta forma, que nuestro publico nos identifique rapidamente.

4.2.2. ldentidad corporativa
De nuevo Costa (1993, p. 15) nos proporciona una definicion de identidad corporativa, y
se refiere a ella como:

Sistema de signos visuales que tiene por objetivo distinguir — facilitar el
reconocimiento y recordacion — a una empresa u organizacion de las demas. Su
mision es, pues, diferenciar (base de la nocién de identidad), asociar ciertos signos
con determinada organizacion y significar, es decir, transmitir elementos de
sentido, connotaciones positivas; en otras palabras, aumentar la notoriedad de la
empresa.
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Con ello, el autor se refiere a que creamos identidad corporativa con el objetivo de
distinguir, de que nuestro publico nos reconozca rapidamente y nos diferencie del resto.
Existen identidades corporativas muy marcadas, es decir, que reconocemos rapidamente.
Por ejemplo, pensemos en una "M" amarilla con un fondo rojo, claramente distinguimos
que se trata de McDonald’s; o en la reconocida tipografia de Coca Cola. La tipografia
constituye la union entre la comunicacién verbal y visual, y todo el mundo conoce esta
marca siendo capaz de distinguirla a la perfeccion en cuestion de segundos. En la grafica
que a continuacion se muestra, somos capaces de reconocer la marca por la caracteristica
tipografia o el uso de colores. Aungue no compartamos el mismo sistema linguistico,
debido a alguna de las caracteristicas que conforman su identidad corporativa, Somos
capaces de reconocer la marca.

Figura 1
Grafica de Coca-Cola en China 2017

Fuente: Libertad digital

Del mismo modo, Costa distingue tres elementos fundamentales que conforman la
identidad corporativa de una organizacion. En primer lugar, destaca la linglistica, que no
es otra cosa que el propio nombre con el que se designa a una marca. Luego, nos habla
de la iconicidad de las marcas para hacer referencia a al distintivo figurativo de una
organizacion, y, por ultimo, menciona la cromatica, es decir al conjunto de colores que la
marca ha seleccionado como corporativos, la paleta de colores con la que se identifica.

4.2.2.1. Cultura corporativa
Para crear una marca debemos de tener muy en cuenta el concepto de cultura corporativa.
Los principios basicos de una sociedad determinan el comportamiento de una
organizacion. Es importante, al iniciar una empresa, comprender como funciona nuestra

16



sociedad y las circunstancias del momento. En una sociedad existen una serie de
principios que también seran relevantes para la organizacion.

Capriotti (1999, p. 161), nos aproxima a una definicién de cultura corporativa refiriéndose
a esta como:

El conjunto de normas, valores y pautas de conducta, compartidas y no escritas,
por las que se rigen los comportamientos. Es decir, la cultura de una organizacion
es ese conjunto de codigos compartidos por todos, o por la gran mayoria de los
miembros de una organizacion.

En todas las sociedades o grupos existen una serie de conductas que asociamos a lo que
estd bien 0 a lo que estd mal. Estas son distintas para cada uno de ellos, y por ello, las
marcas, dependiendo cuales son sus grupos de interés, deben centrarse en crear una
cultura de marca que se comprometa con los mismos.

Capriotti (p. 149) destaca algunos aspectos que se deben tener en cuenta a la hora de
conformar una cultura corporativa. Entre ellos encontramos el hecho de que toda
organizacion, por el mero hecho de existir, tiene una cultura corporativa. En el momento
en el que se empieza a establecer una relacion entre los miembros que conforman la
organizacion, se estéa creando esta cultura de la que hablamos. Si que es verdad que puede
darse el caso de que no esté muy unificada entre todos sus miembros, pero esto no quiere
decir que no exista, sino que hay que trabajar en ella. Capriotti también define dicha
estructura como suprapersonal, tratando de hacer ver como esta cultura va mas alla de las
personas, y termina estableciendo una serie de pautas que todos los miembros del grupo
deberan cumplir, es asi como también es un factor de integracion. Del mismo modo,
también supone la existencia se subculturas, que se forman pequefios grupos a partir de
la cultura global de la organizacion.

4.2.2.2. Filosofia corporativa
No basta con asentar nuestra marca sobre una buena cultura corporativa, sino que también
debemos trabajar en la filosofia como empresa.

Segun Capriotti (p. 141), la filosofia corporativa es la:

Concepcion global de la organizacion establecida para alcanzar las metas y
objetivos de la compafiia. Es, en cierto modo, los << principios basicos >> por
medio de los cuales la entidad lograra sus objetivos finales: las creencias, valores
y pautas de conducta que deberia poner en practica para llegar a cumplir las metas
fijadas.

Al hablar de filosofia corporativa debemos tener en cuenta ciertos aspectos intangibles
que conforman la marca, como la misién, los valores o la vision.

Cuando una empresa se pregunta para qué esta aqui, esta refiriéndose a su mision. Esta
es lo que la empresa pretende hacer y para quien. Es el motivo de su existencia, que da
sentido y orientacion a las actividades que la empresa lleva a cabo.
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En el caso de la vision, nos centramos en las metas a largo plazo, aquello que deseamos
conseguir, una perspectiva de futuro, la ambicion de la empresa.

Por ultimo, los valores son aquellos intangibles en los que la marca se apoya para
conseguir llevar a cabo sus objetivos, tal y como nos dice Capriotti (p. 142) “’representan
el como hace la organizacidn sus negocios’’.

Esta filosofia debe decir algo de la empresa, y tiene que estar relacionada con la misma,
por ejemplo, no podemos ser una marca que se vende como sostenible y comprometida
con el medio ambiente si realmente no lo hacemos, ya que con ello estaremos engafiando
a nuestros publicos y todo esto recaera en una mala imagen de marca.

La identidad corporativa que creamos como marca a través de todos estos intangibles
como la cultura o filosofia corporativas deben reflejarse en el target. Para ello se hace uso
de la identidad visual corporativa.

4.2.3. ldentidad visual corporativa
A dia de hoy, la difusion, gracias a los avances de la tecnologia y los medios de
comunicacion ha avanzado considerablemente, de hecho, nos encontramos en la época de
la informacion y la comunicacion. Ante esta cantidad inmensa de informacion, esta
sobresaturacion, nuestro cerebro debe seleccionar con qué se queda y qué desecha. Por
ello, la parte visual es de vital importancia (Costa, 1993, p. 73).

Del mismo modo, este autor nos dice:

No es extrafio, pues, que los signos visuales de identidad — y el mismo sistema de
identidad — de empresas, marcas, productos y servicios, requieran una atencion
preferente en las empresas, y sean, correlativamente, objeto de técnicas muy
elaboradas especializas (1993, p. 73).

Con esta idea, Costa recalca la importancia de la identidad visual de una marca. Ademas,
para construir una buena identidad visual se deben de emplear distintas técnicas
especializadas, y para ello, es necesario realizar una investigacién previa, documentarse
sobre la marca, sobre su cultura y su filosofia, teniendo en cuenta los tangibles ya
nombrados anteriormente — mision, vision y valores — y sobre el resto de elementos que
giran en torno a la propia marca.

4.2.3.1. Manual de identidad visual corporativa

Para la parte més iconica de las marcas, hace referencia de como la identidad visual de
una empresa no es tan solo un conjunto de signos, sino que se trata de una serie de técnicas
de aplicacion y manifiesta que ’todo esto se retine de broma exhaustiva y precisa en el
manual, que es un instrumento especialmente normativo, funcional’’. Del mismo modo,
pasa a analizar cada uno de los elementos que debe de contener como minimo este
documento, entre los que se encuentran los mas simples, como el logotipo, simbolo o
gama cromatica; o, algunos secundarios a los que el determina de estructura como
formatos, tipografias, médulos o pautas (Costa, 1993, p. 107).
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El objetivo del manual de identidad visual, es que todos los miembros conozcan a la
perfeccion las reglas y técnicas de expresion visual de la empresa y que puedan aplicarlas
con légica.

e Logotipo
Healey (2009, p. 90) aporta una clara decision sobre el logotipo refiriéndose a este como:

La forma que se confiere al nombre... es decir, el nombre en forma visual. Es el
rasgo distintivo que opera en el contexto que le rodea para evocar el concepto de
marca en la mente de quien lo observa, que aprovecha la experiencia del propio
espectador y también refuerza esa experiencia en preparacion del siguiente
encuentro.

Por lo tanto, un logotipo es pasar de la linguistica a la iconicidad. Es decir, hacer el
nombre imagen. Por lo tanto, no podemos plantearnos un logo sin una marca previa,
primero la marca, y luego, el logo; sin embargo, aunque podria parecer algo obvio, son
muchas las empresas que han cometido este error, creando primero la parte iconica, y
luego, dando un nombre a ese elemento visual.

Este autor ha observado cdmo, actualmente, los logos no son originales, sino que lo que
realmente les importan a las empresas es que el publico los relacione con ellos y los
distinga del resto. Y es que el logo puede perder originalidad, pero del mismo modo puede
ganar relevancia. Healey pone el ejemplo de las banderas naciones como uno de los
mejores logos, ya que estas son capaces de crear grandes sentimientos en el pablico.

Como para muchos otros autores, el logotipo puede variar con el tiempo, no tiene por qué
ser siempre el mismo. Si la marca evoluciona, este deberia hacerlo, y mostrar de esta
forma, visualmente, como la marca ha cambiado (Healey).

Por lo general, todo el mundo conoce el término de logotipo, o, en su caso, logo. Sin
embargo, si utilizamos dicho término desde un &mbito mas técnico y profesional debemos
prestar atencién, pues puede que no se trate de este elemento. En la siguiente tabla,
podemos observar la diferencia entre logotipo e isotipo, imagotipo e isologo:
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Tabla 2
Signos visuales identificativos de marcas

a 2
Logotipo Solo texto ‘ W%

Isotipo Solo simbolo V
Combinacion de texto y &
Imagotipo simbolo (Pueden

separarse) LACOSTE

Texto y simbolo como
Isologo uno solo (No pueden BURGER

separarse) K. "G

Costa (1993, p. 77) indaga sobre este concepto de logotipo y propone una serie de
caracteristicas para crear un logo fuerte entre las que destaca la simplicidad, estética,
legibilidad, visualizacién y fasscinancién. Para este autor, estas son las claves para crear
un buen logo:

e Simbolo

Costa (1993, p. 86) aporta una definicion sobre el simbolo, y se refiere a este como:
Una representacion grafica, a través de un elemento exclisivamente iconico, que
identifica a una compafiia, marca o grupo, sin necesidad de recurrir a un nombre.
El simbolo trabaja como una imagen en un lenguaje exclusivamnete visual, es

decir, universal.

e Gama cromética
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Ahora es Healey (2009, p. 92) quién afiade una nueva definicion, en este caso sobre
el color:

En branding hay bastantes cuestiones que deben tenerse en cuenta en lo tocante
al color. En primer lugar, conviene dominar aspectos fisicos del color, que tienen
que ver, principalmente, con el disefio grafico; audiencia, tensién, dinamica,
legibilidad, etc. En segundo lugar, hay que valorar como afectan los colores (y sus
combinaciones) a las personas. Determinados colores causan un efecto
tranquilizador mientras que otros provocan el efecto contrario [...] Y, por tltimo,
es importante dominar la ciencia del color para asegurarnos de que las tintas del
folleto coincidan con el color del platico del mobiliario, el disefio de la web o el
nedn del techo.

En ocasiones asociamos un color a una determinada marca, y esto significa que el
disefiador ha hecho bien su trabajo. Por ejemplo, lkea, Facebook, Nivea... son
claramente el azul; por su parte, Fanta o KH-7, son naranja; Coca Cola o Nestle son
rojos.

La psicologia del color es sumamente importante a la hora de desarrolar el logotipo
que va a convertirse en la imagen visual de nuestra marca. No todos los colores
significan lo mismo, sino que muchos tienen asociados una serie de valores. El rojo,
por ejemplo es un color que estimula el apetito, por ello muchas cadenas de
restaurantes incluyen este color en su imagen visual, como Mcdonal’s, Telepizza,
Vips entre otros, tal y como podemos apreciar en la rueda de color que se muestra a
continuacion.

Figura 2
Rueda de color por logotipos

e
:_.,aa

)¢

Fuente: Genitleza
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Costa (1993, p. 96 - 97) profundiza sobre la psicologia del color, de cémo cada uno de
ellos puede tener un significado u otro:

Tabla 2

La psicologia del color por Joan Costa

Rojo Vitalidad, sangre, pasion, erotismo, sexualidad.
Naranja Acogedor, célido y dinamico..
Amarillo Es el color con mas luz, célido, ardiente y expresivo.
Verde Tranquilizante. Evoca a la vegentacion, a la naturaleza. Es el color
de la esperanza.
Profundidad, frio. Provoca tranquilidad, pero distinta a la que
Azul genera el color verde. En su caso, en el azul se da una tranquilidad
solemne.
Violeta Templaza, lucidez y reflexion. Mistico y melancaélico.
Genera timidez. Suave y romantico, pero le falta vitalidad.
Rosa .
Duldura, ternura e intimidad.
. Se trata de un color masculino, otonal... Es el color realista, el
Marrdn .
color de la tierra.
Gris Es el centro entre los extremos, el blanco y el negro. Del mismo
modo, simboliza la indecision y expresa duda y melancolia.
Blanco Gerenera paz y prureza, pero tambien crea una sensacion de vacio.
Negro Contrario al blanco, representa el silencio. Confiere nobleza y

elegancia.

Fuente: Costa (1993)
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4.2.4. Posicionamiento
“’El posicionamiento no es lo que usted hace con el producto, sino lo que hace con la
mente del cliente prospecto, esto es, cdmo posiciona el producto en la mente de este’’
(Ries y Trout, 2007, p. 3). Con el posicionamiento se encuentran ventanas abiertas en la
mente del consumidor, acceder a ellas y manipularlas con el fin de convencerle para
realizar una determinada accion.

Tal y como Eguizabal cuenta, actualmente, gracias al avance de las nuevas tecnologias,
los canales son mas interactivos y flexibles, por lo que el consumidor ha conseguido abrir
mas su mente, lo que es una gran ventaja para el posicionamiento (2007, p. 214). La clave
estd en meterse en la mente del consumidor, en pensar como él.

Para meternos en la mente del consumidor debemos llevar a cabo una serie de acciones o
estrategias que nos permitan gestionar la marca. Para ello hacemos uso del branding.

4.3. Branding

El branding puede definirse como una herramienta aglutinadora que de una manera u otra
involucra e implica a todas las actividades que estan en conexion con la marca. Entre
estas actividades podemos encontrar algunas inmediatas como el marketing o la
comunicacion, u otras méas alejadas como la gestion de consumidores y de empresas
(Fernandez, 2013, p. 19).

Este autor (2013, p. 20) no se queda ahi y decide ampliar esta definicion:

Proceso estratégico y tactico mediante el cual se crea, gestiona y comunica una
marca, implementando los diferentes puntos de contacto de la misma con todos
los agentes que influyen sobre ella: desde el marketing y la comunicacién
(comercial y corporativa), hasta la gestion empresarial, transmitiendo de este
modo unos valores de marca, por un lado, tangibles y racionales y, por otro lado,
intangibles y emocionales, permanentes pero en constante evolucién, con el
propdsito de construir un universo que la marca proyecta y el consumidor
experimenta.

Por lo tanto, y a modo de sintesis, el branding comprende todas aquellas acciones que
han sido pensadas de forma estratégica que se han llevado a cabo para crear, gestionar y
comunicar la marca.

Actualmente el branding ha evolucionado con respecto al pasado, y es que, a dia de hoy
este es capaz de crear un significado cultural. Este significado cultural del que hablamos
es sumamente importante, ya que cuanto mayor sea, a un mayor nimero de personas
Ilegara la marca (Danesi, 2006, p. 22).

Cito textualmente a Fernandez (2013, p. 133), que dice que ‘’si una de las herramientas
fundamentales de las marcas para conferir significados como es la publicidad se asocia
de una forma tan estrecha a la cultura, los mecanismos de branding no tienen mas remedio
que atender a esta realidad’’. Con ello, Fernandez introduce el término de branding
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cultural, y trata el hecho de como las marcas se adaptan a las culturas con el objetivo de
atraer a su publico objetivo, formando parte de su propia cultura.

Como resultado de la fuerza de esta poderosa herramienta que es el branding, Heding,
Knudtzen, y Bjerre (2023, p. 216) indagan sobre como este es capaz de alterar las
elecciones de los consumidores:

Los consumidores no eligen productos o servicios, sino significados. Dos
productos pueden ser exactamente igual, pero el consumidor elegird aquel que
cuente una historia o provoque sobre el un sentimiento. El hecho de pertenecer a
una determinada cultura, serd determinante para seleccionar una opcion u otra. De
esta forma, los bienes y servicios se convierten en portadores de significados.

4.4. Rebranding

Una vez abordado el concepto de branding, llegamos al rebranding, que es otra estrategia
de comunicacion que consiste en modificar ciertos o todos los aspectos que afectan tanto
a la identidad como a la imagen de la marca con el fin de mejorarla y llegar eficaz y
eficientemente a sus publicos.

El mundo, y con ello la cultura y las sociedades cambian, van evolucionando. Si las
marcas no quieren estancarse deben de ajustarse a estos cambios que se han producido.

Para Olins (2010, p. 54) “’¢l espiritu de los tiempos cambia. Las tecnologias cambian, las
modas cambian. Absorciones, fusiones, globalizacion, todo esto afecta a los negocios v,
por tanto, los negocios y sus marcas también se ven obligados a cambiar.”” Y, por ello,
tal y como recalca dicho autor, “"no es posible quedarse inmovil mientras que el mundo
que nos rodea cambia’’.

Del mismo modo, si la marca evoluciona también lo hace con ella su identidad, pero
primero es sumamente importante conocer si realmente se necesita este rebranding, ya
que no se hace por gusto, sino por necesidad. Es vital informarse sobre la marca y sobre
lo que sus publicos piensan de esta, eso si, deberemos de tener claro que no todos nos
daran la misma opinion, y que, a través de los resultados, el encargado del rebranding
tendra que tomar ciertas decisiones (De Soto, 2020, p. 54).

Ademaés, no es lo mismo comunicarse con una persona de 80 afios que a una de 20. Cada
generacion ha vivido y vive unos tiempos y una determinada cultura. La forma de
comunicarse con uno u otro es totalmente distinta. Por ejemplo, las generaciones mas
jévenes estan sobresaturados de tanta informacién, repelen los anuncios y todo tipo de
publicidad de marcas. Por ello, hay que tratar de desprender cierto atractivo para que sean
ellos los que se acerquen a las marcas.
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4.5. Citybranding

Antes de embarcarnos en la marca Atrapa Huelva, debemos definir su mercado y esto es
lo que nos lleva al concepto de Citybrancing o Marca Ciudad.

Tal y como aclara Huertas (2010, p. 2), “’el término citybranding hace referencia al
proceso de branding aplicado a las ciudades, o sea, al proceso de creacion y gestion de
las marcas ciudad’’.

Para Fernandez, Diaz-Luque, Huertas, Rovira, Pedraza-Jiménez, Sicilia, Gémez y
Miguez (2013, p. 624):

La mejor manera de fomentar esa competitividad es un territorio es la creacion de
una marca poderosa, que refleje la identidad del territorio de manera atractiva para
los consumidores potenciales — sean turistas, inversores o residentes- y que sea
capaz de aglutinar en una sola direccion los esfuerzos de promocion numerosos,
pero con frecuencia dispersos, de organismos publicos y privados.

Del mismo modo, estos autores afirman que la esencia o la clave para entender este
término consiste sobre todo en entender esa ciudad o ese territorio que se esta tratando
como una marca. Y por supuesto, dependerd de la percepcion que cada uno de los
individuos tiene sobre ese lugar. Una de las formas para incidir en esta percepcion de la
que hablan es el branding, pues un territorio no puede cambiar como lo haria un producto
0 un servicio, pero si que puede llevarse a cabo una serie de intervenciones con el objetivo
de generar valores positivos sobre dicha region (p. 624).

Entre los objetivos del citybranding los autores destacan varios como aumentar el
atractivo de esos territorios que hacen de marcas, mejorar su competencia en el mercado
del turismo, incrementar su atractivo y la identificacion de sus propios ciudadanos o
facilitar el desarrollo econémico y social (p. 625).

5. Resultados
5.1. Resultados analisis de marca

5.1.1. Analisis de la competencia
En la encuesta realizada se han nombrado algunas empresas que se dedican al ocio y a la
cultura de la provincia, como @huelvagram @laesenciadehuelva @huelva_secreta, sin
embargo, aun no se ha nombrado a la gran competidora de Atrapa Huelva, que es La
Agenda de Huelva. Se trata de una pagina web, que al igual que Atrapa Huelva, se dedica
a ofrecer informacion sobre las actividades que se van a dar en su provincia.

Y es que como se vera a continuacion en el mapa de calor de Atrapa Huelva, el apartado
mas visitado es la agenda cultural. Entre las empresas que se dedican a ello, La Agenda
de Huelva, es lider en el sector. Ademas, el hecho de contar con una web competidora
que se dedique Unicamente a la agenda cultural, supone una gran barrera de entrada en el

mercado.
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Es por ello, que Atrapa Huelva trata de crear una ventaja competitiva e ir mas alla
incluyendo otro tipo contenido como entrevistas, articulos web sobre la provincia o
incluso su propia revista cultural.

5.1.2. Anadlisis interno de la marca

5.1.2.1. Historia de la marca
En diciembre de 2019 deja de funcionar la marca TerritorioHuelva. Se trataba de una
agencia de ocio, cultura y turismo en la provincia de Huelva. Ademas, contaban con una
revista mensual donde se trataban temas de interés sobre la provincia.

Tras la desaparicion de esta marca, Miguel Angel Pereira, joven emprendedor onubense,
tiene la idea de crear una nueva marca que funcionara de la misma manera que
TerritorioHuelva pero esta vez dandole su toque personal. Este, junto a un par de amigos
y familiares fundan Atrapa Huelva en el Confinamiento por la pandemia de la Covid-19.

La marca evoluciona poco a poco, pero llega un momento en el que se estanca y sus
seguidores dejan de interesarse por la marca. Del mismo modo, la revista mensual
también se detiene hasta la actualidad, que tras meses y meses de parén tratan de volver
a lanzar tras un cambio de marca.

Con este rebranding gque los socios ven tan necesario pretenden conectar con sus publicos
y distinguirse de la competencia. Antes de llevar a cabo esta accidn se ha de estudiar la
situacion actual de la empresa, ya que un cambio de marca no se realiza por gusto, sino
por una necesidad. Y, tras llevar a cabo esta investigacion se han detectado unas carencias
que hacen posible que se lleve a cabo dicho rebranding.

5.1.2.2. Servicio
Atrapa Huelva nace como La revista cultural de Huelva, ofreciendo un servicio de
informacidn sobre actividades de ocio y cultura de la provincia, asi como destacar las
cualidades y bellezas de la misma. Su principal objetivo es que el mundo conozca Huelva
y sus maravillas.

Tratan temas generales de la provincia, gastronomia, entrevistas, cultura, guias de viaje,
deporte, agenda semanal...

En definitiva, ellos se definen como:
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Figura 3
Captura de pantalla web Atrapa Huelva 2023: Autodefinicion

ATRAPA HUELVA

Atrapa Huelva es la nueva revi v agenda cultural de la provin-

le Huelva.
o queremos informar de to s actividades
zas de Huelva.

Tenemos un objet

QUE EL MUNDO ATRAPE HUELVA

i TE UNES?

Fuente: Atrapa Huelva

Para llevar a cabo esta labor, sacan mes a mes una revista gratuita donde ofrecen
informacion sobre la provincia. Ademas, cuentan con una pagina web y distintas redes
sociales como Facebook o Instagram.

Al tratarse de un servicio gratuito para sus publicos, tanto la revista mensual como web o
redes sociales, estos han tenido que buscar una fuente de ingresos.

En primer lugar, tienen ingresos gracias a la publicidad tanto de google como de banner
fijos en web o publicidad en revista. Dependiendo del tipo de publicidad que las empresas
contraten los ingresos para Atrapa Huelva seran mayores 0 menores.

La otra fuente de ingresos se produce gracias a articulos especificos. Esto es, por ejemplo,
en noviembre de 2020 sacan un articulo *’7 lugares para comerte Huelva’’, y aparecen 7
restaurantes. Estos restaurantes no estan ahi porque realmente sean los mas buenos de la
provincia, sino porque han pagado por aparecen en este articulo.
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Figura 4
Captura de pantalla web Atrapa Huelva 2023: 7 lugares para comerte Huelva

7 lugares para comerte Huelva

Hoy queremos ensefiaros 7 lugares donde comer en
Huelva que te sorprenderan por su magnifica cocina.

iEl sueno de
un libro propio!

La Fonda Maria Mandaoo

Cafeteria Epicentro  Bar Entre Amigos Restaurante

Pardbola AbaceriaLa

Abundancia Ultimas Entradas

Fuente: Atrapa Huelva

5.1.2.3. Publico objetivo
Uno de los problemas que se han detectado tras la investigacion de la marca, es que en
ningn momento se ha definido el publico objetivo, por lo que la marca estaba tratando
de comunicarse sin saber cdmo hacerlo, a quién o de qué manera.

Tras conocer esto, gracias al uso de herramientas de analisis como Google Analytics,
obtenemos el dato de que el publico que mas frecuenta la web son tanto hombre como
mujeres de 44-45 afios. El problema, es que, por desgracia, este publico no va a existir
siempre y los socios quieren que esta nueva imagen de marca consiga acercarse al publico
mas joven. Por lo tanto, existirian dos publicos, por un lado, un publico que es ya es fiel
a la marca y por el que tenemos que seguir luchando, adultos de entre 44-45 afios; y, por
otro lado, un publico més joven, tanto hombres como mujeres. Seria dificil establecer un
rango de edad, pero se trataria de jovenes adultos a partir de aproximadamente, unos 23
afios.

5.1.2.4. Posicionamiento
Tras realizar un analisis de Atrapa Huelva como marca, no se logra definir su
posicionamiento en el mercado, no queda muy claro. Se trata de una marca joven pero
gue desde su nacimiento se quedé estancada. Una marca que nacio y se hundi6 en pocos
meses. Esto se debe a que en ningin momento se ha realizado un estudio de mercado,
para saber donde se encuentra la marca y a donde se pretende llegar con ella.
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5.1.2.5. Mapa de calor
Un mapa de calor es una herramienta digital de anélisis que muestra las areas que atraen
mas la atencion de los usuarios. Asi como clics, visitas, tiempo de permanencia... A
través de esta se puede conocer qué es lo que realmente le interesa al publico, donde pasan
mas tiempo, etc.

Existen diferentes formas de acceder a la web, en primer lugar, las basquedas organicas.
Esto es como la red, a través de distintas palabras claves que han sido definidas
previamente, muestra a los usuarios el enlace de la web de Atrapa Huelva. Por ejemplo,
buscan qué hacer en Huelva, y el buscador les dirige hacia un articulo especifico de la
pagina. La busqueda directa es otra de las opciones de los usuarios para acceder a la web,
es decir buscar directamente en el buscador Atrapa Huelva. A través de la derivacion
también se puede acceder a la web, esto es que desde otra web te enlace a Atrapa Huelva.
También las redes sociales, y con ello los enlaces en descripcion y distintas historias
dirigen a la web.

A través de la herramienta Google Analytics descubrimos que la mayoria de los accesos
a laweb, exactamente el 93.2%, son mediante la busqueda organica. Sin embargo, el resto
de canales apenas son usados por los usuarios. Esto nos lleva a pensar que no estan
interesados en la propia marca, sino en la provincia.

Figura 5
Captura de pantalla web Google Analytics 2023: Publico objetivo

Canales principales Usuarios Conversiones

W Organic Search ® Usuarios ® Tasa de conversion del objetivo

l M Direct . 00,00 %
W Referral B B
Social
200
f\ 0.00 %

marzo da 2023 mayo da marzo da 2023 maya de

Conversiones

Adguisicion Comportamiento =
Usuarios 4 Usuarios Sesiones Porcentaje de Paginas/ses. Duracion :
nuevos rabota media de la
sesion
20.790 20489 23.314 84,01 % 1,24 00:00:48
2 m b | o I | et eteme

Defina o uno o més objetivos para
ver las métricas de los resultados.

Fuente: Google Analytics
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Otra de las formas de acceder a la web es a través de la newsletter, que son aquellas
personas que se han suscrito para que les lleguen notificaciones a su correo personal
cuando se publiguen nuevos articulos.

El objetivo en las redes sociales es dar a conocer la propia marca, mejorar la imagen de
Atrapa Huelva y generar trafico web a través de sus publicaciones sobre articulos,
entrevistas... o enlace en la descripcion del perfil de la red social.

Por otro lado, el objetivo de la web es que la publicidad, que es una fuente de ingresos,
sea vista, para que, de este modo, sean cada vez méas los anunciantes que trabajen con la
marca.

Sin embargo, para que todos estos objetivos se cumplan, los usuarios deben permanecer
un periodo minimo de tiempo en la web, hecho que no ocurre. De nuevo, a través de la
herramienta Analytics de Google, podemos observar que el tiempo transcurrido entre la
entrada y salida de la web es minimo.

Figura 6
Captura de pantalla web Google Analytics 2023: Tiempo de permanencia

Descubre lo que experimentan tus usuarios reales o] Origen

——_- Evaluacion de las Métricas web principales:No superada ®

Ampliar vista
Largest Contentful Paint (LCP) First Input Delay (FID) A Cumulative Layout Shift (CLS)
3,2s 4 ms 0,54
OTRAS METRICAS DESTACADAS
First Contentful Paint (FCP) Interaction to Next Paint (INP) A Time to First Byte (TTFB) &

18s 102 ms 04s

) Periodo de recogida (ultimes 28 dias) L0 Diferentes ordenadores & Muchas muestras (Informe de experiencia de

usuario de Chrome)

@ Duraciones de la visita completa F Diferentes conexiones de red ® Todas las versiones de Chrome

Fuente: Google Analytics

Para mejorar la web debemos de trabajar en la experiencia del usuario, generar contenido
atractivo para el publico y que la agenda cultural tenga un gran impacto, ya que es el
apartado web que mas se visita.
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Del mismo modo, para la revista cultural que es repartida fisicamente de forma gratuita,
la empresa quiere conseguir algo parecido a lo que produce El Llamador, todo el mundo
se pelea por él, la gente quiere conseguirlo, y esto ¢por qué? Por ser el mejor.

Otra de las formas de acceder a la web es a través de la newsletter, que son aquellas
personas que se han suscrito para que les lleguen notificaciones a su correo personal
cuando se publiquen nuevos articulos.

El objetivo en las redes sociales es dar a conocer la propia marca, mejorar la imagen de
Atrapa Huelva y generar tréfico web a través de sus publicaciones sobre articulos,
entrevistas... o enlace en la descripcion del perfil de la red social.

Por otro lado, el objetivo de la web es que la publicidad, que es una fuente de ingresos,
sea vista, para que, de este modo, sean cada vez més los anunciantes que trabajen con la
marca. Para mejorar la web debemos de trabajar en la experiencia del usuario, generar
contenido atractivo para el publico y que la agenda cultural tenga un gran impacto, ya que
es el apartado web que mas se visita.

Del mismo modo, para la revista cultural que es repartida fisicamente de forma gratuita,
la empresa quiere conseguir algo parecido a lo que produce El Llamador, todo el mundo
se pelea por él, la gente quiere conseguirlo, y esto ¢por qué? Por ser el mejor.

5.1.2.6. Andlisis identidad visual actual (carencias)
Teniendo en cuenta los datos obtenidos a través de la encuesta realizada y del analisis de
la identidad visual de marca se han detectado una serie de carencias en cuento a la
identidad visual de la marca.

En primer lugar, se ha de trabajar en el imagotipo de la marca. Este no termina de
conectar con la marca ni trasmite esos valores a los que Atrapa Huelva pretende asociarse
gue ya hemos nombrado anteriormente. La marca quiere posicionarse como moderna,
diferente y querida, y su imagotipo actual no transmite dicha identidad de marca.

Figura
Imagotipo actual de Atrapa Huelva 2020

ATRAPA
HUELVA

Fuente: Atrapa Huelva
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Otro de los aspectos a tratar es la tipografia usada tanto en su revista como en su web, o,
mejor dicho, las tipografias ya que en un mismo articulo llegan a usar hasta mas de tres
fuentes tipograficas. Ademas, estdn no son seleccionadas con otro criterio que no sea
estético. Lo mismo ocurre con el tamafio de la tipografia. Por lo general se suelen
determinar tipo y tamafio de fuente para cada tipo de texto, distinguiendo por ejemplo
entre titulo y cuerpo de texto; pero en este caso utilizan la tipografia al azar, sin
pensamiento alguno detras de estas elecciones.

Figura 8

Captura de pantalla web Atrapa Huelva 2023: 6 planes que hacer en Huelva este mes de
octubre

6 planes para hacer en Huelva este
mes de octubre

¢Quieres disfrutar de la provincia de Huelva este mes
de octubre?

s la suerte de poder
d - J

15, ¢qué mejor forma que

hacerlo visitando las 5 comarcas de la provincia de huelva ? (costa, sierr

y desde Atrapa Huelva, en nuestro c m n Mostr FZis
o i : ' Ultimas Entradas

5 > e i
iTeap ?...Vamosa rir los rincones de nuestra querida No ko lees ahora = Platra

Sobre lo desechado

Mi vision del sur - Pintura

Ruth Koenigsberger - Pintura

1.- ;Qué tal un paseo por sus playas
infinitas?
N oo -

Oleos realista y el Humor Grafico

Fuente: Atrapa Huelva

Por ejemplo, en el articulo anterior, *’6 planes para hacer en Huelva este mes de octubre’’
podemos distinguir distintos tamafos y estilos de fuentes. El titular a penas resalta y poco
se distingue de los distintos apartados del articulo ’1 - ¢Qué tal un paseo por sus playas
infinitas?”’. El tamafio de fuente entre ambos textos, resulta a simple vista el mismo, por
lo que se podrian confundir los distintos tipos de texto — titulo y apartados -.

La mezcla de estilos y tamafios del resto del articulo también deja mucho que desear y
hacen que la lectura y comprension del mismo sean mas dificultosas.

Del mismo modo, también la tipografia seleccionada para el imagotipo deja mucho que
desear. Resulta que la tipografia es la expresion visual del lenguaje, la union entre lo
verbal y lo visual, y debe el expresar el concepto que se quiere transmitir. En este caso se
trata de Mackinac ExtraBold Small Caps. Dentro de la clasificacion de las tipografias se
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encuentra en Serif, es decir, al final de cada trazo cuenta con un adorno Ilamado remate
o serifa. Dentro de esta clasificacion podemos distinguir la Romana antigua pues en la
unién entre estos remates y los propios trazados de cada una de las letras se forman curvas.
Ademas, utiliza el estilo Extranegra que consigue llamar ain maés la atencion, lo que
segln mi punto de vista es innecesario puesto que es la Unica tipografia que comprende
el imagotipo.

Del mismo modo, la paleta de color utilizada para web resulta muy pobre, ya que tan
solo utiliza distintos tonos de azul y blancos, ademas de negros y grises para los textos.
Por ello resulta una tarea muy complicada distinguir algin elemento. Quizas es por ello
que terminan utilizando tantos estilos de tipografias, pues no son capaz de diferenciar a
través del color.

Figura 9
Paleta de colores de Atrapa Huelva 2023

#0EA351 #FAFAF4 #FFFFFF #146579 #084453

" 244 255
244 255

244 255
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-_— -_—
2 — o 10

Fuente: Adobe Color

La maqguetacion tanto web como de la revista dejan mucho que desear. En primer lugar,
refiriéndonos a la web se puede observar como todo se encuentra en un constante orden.
Lo primero que he observado en su pagina de inicio es que todos los elementos se
encuentran encerrados en cajas y los bordes de estas han sido determinados al azar, lo
mismo se combinan bordes picudos que redondeados.
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Figura 10
Captura de pantalla web Atrapa Huelva 2023: Maquetacion

{ESTAS VIENDO ESTE ANUNCIO?
OTROS TAMBIEN PUEDEN VERTE

GQUIERES ANUNCIAR TU NEGOCIO O TALLER?
redaccion@atrapahuelva.com
+34.644 86 13 77
www.atrapahuelva.com

(" AGENDA DE HUELVA )

Toda la programacion cultural de Huelva a un
solo clic.

Muévete por nuestro calendario para ver qué

Fuente: Atrapa Huelva

Las figuras y las distintas cajas de texto no se encuentran alineados y por lo general no
siguen una regla, sino que cada uno esta colocado al gusto, provocando una sensacion de
desorden de la web. Esto lo podemos ver por ejemplo en la alineacién, o mejor dicho en
la no alineacion de los banners que comprenden el lateral de la web. Parece que cada uno
de ellos ha sido colocado al azar.

Figura 11
Captura de pantalla web Atrapa Huelva 2023: Alineacién

ALQuUIler d
viler de
mgquinaria

Ultimos Articulos

No lo leas ahora — Pintura
8 diciembre 2, 2021

Sobre lo desechado
# noviembre 25,2021
25 noviembre - 14 enero

Fuente: Atrapa Huelva
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El uso del espacio en blanco es esencial, pero debe de racionalizarse. Por ejemplo, en la
siguiente captura, se ha llevado a cabo un exceso en el uso de este elemento.

Figura 12
Captura de pantalla web Atrapa Huelva 2023: Uso del espacio en blanco

HUELVA v PROVINCIA v GASTRONOMIA v CULTURA v GUIADE VIAJE v DEPORTE ENTREVISTAS v CONTACTO Q

C6mo hemos cambiado: Huelva 10 Palabras onubenses que no
antes y ahora sabras su origen

10 palabras onubenses que no has pensado

dedicamos a
baos» que «cogieron la
ta» para ir a Punta

5 fotografias de Huelva por
ado los afios. Desc:

Fuente: Atrapa Huelva

Por otro lado, como ya he comentado anteriormente, la Agenda Cultural es uno de los
espacios mas visitados por lo que deberia de ser uno de los primeros elementos que se
visualizan al entrar en la web, sin embargo, parece que esta escondida.

Figura 13
Captura de pantalla web Atrapa Huelva 2023: Acceso Agenda Cultural
\\ Si tan al ed sas
AR TS WEYA,,  siempre. Anfitiones dedicados aque 16} s
HUELVA & tu estancia con nosotros sea inolvidable. Huel

HUELVA v PROVINCIA v GASTRONOMIA v CULTURA v GUIA DEVIAJE v DEPORTE ENTREVISTAS

AGENDA EXPOSICIONES REVISTA
CULTURAL . ONLINE

Fuente: Atrapa Huelva
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La estructura de la web no mejora al verla desde un dispositivo movil, todo lo contario.
Apenas queda contenido atractivo visible ya que el imagotipo y la cabecera ocupan gran
parte de la pantalla, dejando fuera otros contenidos que podrian captar la atencion de los

espectadores.

Figura 14
Captura de pantalla web Atrapa Huelva 2023: Vista movil

ATRAPA
HUELVA

‘Somos tan alegres y acogedores como .
siompre. Anfitriones dedicados a que ‘a ;
tu estancia con nosoros sea inolvidable. ) "VELVA

Haz clic para conocer toda la
agenda cultural de Huelva

AGENDA DE HUELVA

Revista Noviembre
2021 Atrapa.Huelva

jLIega noviembre, y con él, la revista de Atrapa Huelvat

e
2

HunvA
FES0a

Llega gaviembre y, con él,:

Fuente: Atrapa Huelva

En cuanto a la revista cultural he de decir que la maquetacion, teniendo en cuenta
elementos como el uso de una Unica gama de color, o la estructura del texto e iméagenes,
resulta muy pobre estéticamente. Si bien es cierto que en las dos ultimas ediciones han
tratado de mejorarla, y aunque se ve un gran cambio, no termina de ser visualmente

atractiva.
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Figura 15
Revista Cultural Atrapa Huelva Agosto 2021

PASEO EN VELERO
BAJO LAS ESTRELLAS

SANTIAGO AUSERON
& JOANA BONET

Proponemos un taller de
astronomia a bordo de una
verdadera joya clésica de la
navegacién en las tranquilas
aguas del paraje natural
de la Flecha del Rompido y
Marismas del Rio Piedras

E1 25 de agosto se podré
disfrutar del cantante

desde su mitica época
biEEs asi como de la periodistay
It 655 30 52 01 escritora Joana Bonet

Evento de entrada libre

También puedes escribir-
hasta completar aforo.

nos un correo a
contacto@babelnature.com Hora: 22.00

Jardines del Muel

Lugar: Puerto Marina de Actividad organizada

£l Rompido por el Ayuntamiento de
Huelva
FACTORIA DE TRAPOS SIYO FUERA RICO
ESPECTACULO DE TITERES ~PROYECCION DE PELCULA

Espectéculo de titeres para hacer disfrutar a los
mas pequefios, dentro de la programacién infan-
til veraniega del Ayuntamiento de Punta Umbria

La programacién cultural del Ayuntamiento de
San Juan del Puerto nos trae para este 24 de
agosto una nueva actividad: la proyeccién de

(G000 a pelicula *Si yo fuera rico"

Plaza de las Artes de Punta Umbria Lugar: Calle Los Chirris (San Juan del
Puerto)

Tod j bic

e )
www.platalea.com - Tifn: 959 260 708 - 660 414 920

Fuente: Atrapa Huelva

Figura 16

FESTIVAL INTER-
NACIONAL DE CINE
“BAJO LA LUNA”

Proyeccién de las peliculas
finalstas. Proyeccion del
segundo bloque de los
cortometrajes finalistas
del Festival Internacional

RAFA PUAS INOCHE DE ESTRELLAS

concrerTo Cada jueves de verano
2 disfruta de esta experiencia
Elacustico del onubense Giotias's BabA NatiHe
Rafa Pas cerraré el ciclo
de conciertos de este
u

Embarcaremos al atardecer
i un viaje

actuacién muy especial por el cosmos.

este 26 de agosto de 2021,

£ Gran Teatro de Huelva

acogera la actuacién de

estos tres grandes dela
comedi

Jandro, conocido por su
participacién en el pro
rama El Hormiguero, nos.

brindard un espectéculo de

agia y humor.

en los monslogos de
Paramount Comedy, ha ido

actor cmico de prestigio.
Por itimo, el humorista
onubense Marcos Arimendi
nos deleitard con su fino
humor.
Hora: 21:00

Venta de entradas en

A CheRETindds con el que cerraremos un Hora: 2130
Jii: gran ciclo de conciertos. Y eeie
Lugar: Patio del Centro Hora: 2100
Cultural de Islantilla £ Lugar: Playa A!Q
Holea
JANDRO, SALVA VEsADAS LAS ESTRELLAS DE
LITERARIAS DE o
REINA Y MARCOS : coLoN
ARIZMENDI EL PATIO DE LAS
LETRAS" ASTRONOMIA
[ESPECTACULO DE HUMOR

Salva Reina, quien comenzé.

Una noche diferente para

Caparrés Mirén presenta mirar al cielo y dejar asom-
su novela “Lucia, l romi brarse por sus misterios

lorquiana”. (alguno se nos revelar..) y

Sl el e

Hora: 2000 la época en la que un mari-

nero ruzando e Atintin

pufiado de

i s s e s
rumbo para las estrellas.

En esta ocasién Luis

Umbria

Conp das dispo-
nible en la web del Muelle
delas Carabelas.

Reserva tu entrada para

disfrutar de bellas historias

de navegantes en un entor-
o idéneo para ello.

NUUK MUSIC
concrerTo

Cada jueves podras disfru-
tar de misica en el Paseo
de la Ria de la capital
nubense.

Hora: 22:00
Precio: Gratuito
Disfruta de la brisa de la.

un buen helado y un
concierto al aire libre.

Lugar: Muelle de las
belas

Actividad organizada
voww huelvatickets.com etadoria sk gt e
Gran Teatro de Huelva P Huelva

Todos esti i idosi

Revista Cultural Atrapa Huelva Noviembre 2021

13
Teatro

7] una de

Luna de Espinas es un ritual escénico, a
partir de “Bodas de Sangre” que
Tiflonuba Teatro oficia con un material
dramitico de singular importancia por
su concision y idida inclinacién con
el arte de la emocion.

Lugar: Gran Teatro de Huelva

spinas

14
Teatro
10 xmicc: o

Sinopsis: Cuatro ancian:

lba Montenegro en una noc

llenas de rencor
se retinen en el velatorio del esposo de

he de

Precio: I €
Fecha: 4 Noviembre

Naz
tormenta. El ambiente es propicio para la
onversacion y surgen recuerdos, los

desamores, los secretos y los odios ocultos,

que abren [ tapa de los truenos, Secretos y
d

s saldrin a relucir en el transcurso de

8 La prematura muerte de un viajante

Dos payasos se disponen a representar
“Muerte de un viajante’. Uno quiere
hacer la verién original, mientras que el
otro quiere hacer la version del subtexto.
Nos llevaran asi por momentos absurdos
y surrealistas.

Lugar: Teatro Salvador
Tivora (Almonte)
JANEN(0):WNB[8] Precio: 6€

Fecha: 5 Noviembre

6}mnll s 9 Oteloenlared

5u geometria del trigo

Una histriade rinsitory Los actores entrevistarin a algunos £l argumento del clisico es conocido
nsiciones entre tiempos, espacios, |.—. mnh fu ion para por todos: el moro cree ser enganado
Jeaen ¢ oo o araa U por su amante y los celos hacen que

Intehio de enmperas de ntiewy oenas que p.lnll'mlo de lo singular ~ termine matindola. ¢Es posible
seguir juntos. Porque el vinculo se conviertan en escenas teatrales. ladarlo a un instituto?, sin apenas
nunca desaparece y siempre estamos Una obra original que hari las cambiar el texto original, Otelo en la red
% tempo de cuadario delicias de los asistentes. aborda los temas actuales de los jovenes.
Lugar: Teatro Munipal de Trigueros Logss Teatro del MarPunta Umbria. Ligar: Teauro Felipe Godinez (Moguer)
Precio: 12€ Precio: 12€

Fecha: 5 Noviembre Fecha: 6 Noviembre

r«m o4 Noviermbre

La Fonda de
Fparia
-

Reservas: 673 0173 91

Fuente: Atrapa Huelva

una noche de tormenta: el asesina
bebé, la muerte de un gato, infidelida
cometidas hace cincuen

dfard indiferente.
ugar: Gran Teatro de Huelva

Yo 27 Noviembre

Precio: 15 € - 60€

11 Crusoe: Una metifora de la
vida

Se juega con el natifrago solitario
en’su isla para hacer una

i
por el nacimiento que 1o es sino
un naufragio que te abandona a

tu suerte en la solitaria isla de tu
destin.

Cruseo aprenderi a comer por
sus medios, a relacionarse en un
entorno diferente y a tener
relaciones con seres reales e
imaginarios. Su vida esti
constituida por lo que le sucede y
por lo que su mente interpreta,
«como la de todos.

lupr Trzlrodel Mar, Punta

Fecha: |9 Noviembre
Precio: 84

0 y engaiios
de dia anterior... Una comedia monstruosa
y rural llena de rabia y picardia que no te

to de un

des

K g

R
il e

dir
DOVAL

Nysro

Ilue\)mI:nulunlumlrauuh-mplzlr
el circo desde una sical y
peiis) lmpxr.Kh enel Bestiario
del C 0 por Pepe Viyuela
Creatura es un circo con una
atmésfera poética y musical.

En creatura se fusionan las artes en una propuesta actual que gira en
torno a un género clisico que no puede caer en el olvido. El circo como
ente nomada, trashumante, q ar de viajar y renacer i
en el espacio como en el tiempo, uniendo .mlu ion y vanguardia,
memoria e El aun
I CLATIG (U8 et pef G Ao ta Igu o ¥ Eperlnciu pii
que nosotros, herederos de la gloria de sus dias, sepamos llevar el testigo.

Lugar: Teatro Salvador Tévora. Almonte
Fecha: 17 Noviembre
Precio: 3¢

{ESTAS VIENDO ESTE
ANUNCIO?

OTROS TAMBIEN PUEDEN VERTE

¢QUIERES ANUNCIARTE CON™
2 NOSOTROS!

o redacnon@alrapal;uelva,tom‘
TR 18464486
A . alrapahuclva com
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La maquetacion de la revista deja mucho que desear, sin embargo, este es un tema que no
se va a abordar. Por el contrario, si que se propondra un nuevo disefio para la portada.
Para ello, Miguel Angel, socio fundador, ha mostrado su inspiracion para la portada que
él ha ido realizando edicidn tras edicion, pero a la que nunca ha conseguido acercarse.

Figura 17
Revista Cultural Atrapa Huelva Febrero 2021

Fuente: Atrapa Huelva

Figura 18
Revista Cultural Territorio Huelva Octubre 2018

Fuente: TerritorioHuelva
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Con toda esta informacion sobre el andlisis de la identidad visual actual de Atrapa Huelva
pasaré a realizar un nuevo manual de identidad visual, tratando de reflejar todos esos
aspectos que la marca quiere comunicar.

5.2. Resultados de la encuesta

Como se ha explicado anteriormente en la metodologia, se ha llevado a cabo una encuesta
con el objetivo de saber cuél es el conocimiento del pablico sobre la marca Atrapa Huelva.

De esta, tras obtener 406 respuestas, hemos obtenido los siguientes resultados:

En cuento al rango de edad, hemos obtenido una gran cifra de jovenes, que son el nuevo
publico al que la marca quiere dirigirse, por lo que es de gran importancia conocer la
opinidn sobre este sobre Atrapa Huelva.

Figura 19
Gréfico cuestionario Atrapa Huelva 2023: Rango de edad

Rango de edad

406 respuestas

@ WMenor de 18 afios
® 18 a 24 afios
25 a 34 afios
® 35 a3 44 afios
@ 45 a 54 afios
@ Mayor o igual a 55 afios

Fuente: Google Forms

Del mismo modo, el 67.2% de los encuestados dicen seguir alguna red social o web de
turismo u ocio de su ciudad. Con ello entendemos que es un sector que funciona, y
comenzamos a plantearnos que el problema se encuentra en la marca Atrapa Huelva.
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Figura 20
Graéfico cuestionario Atrapa Huelva 2023: Marcas ciudad

¢Sigues en alguna red social/paginas de turismo/ocio de tu ciudad?

403 respuestas

®si
® No

Fuente: Google Forms

Del mismo modo, cuando se les pregunta a los encuestados si conocen algunos perfiles
el de Atrapa Huelva es menos votado:

Figura 21

Gréfico cuestionario Atrapa Huelva 2023: Conocimiento de perfiles

iConoces alguno de estos perfiles?

328 respuestas

@AtrapaHuelva 101 (30,8 %)

@Huelvagram (Mas de Huelva

que un choco) 123 (37,5 %)

@Huelva_secreta 137 (47,9 %)

@Laesenciadenuelva 148 (45,1 %)

0 50 100 150 200

Fuente: Google Forms

Mas tarde se les pregunta por su interés en este tipo de perfiles y obtenemos una
respuesta muy positiva, ya que el 88.3% de los encuestados afirman estar interesados. Por
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lo tanto, se confirma la teoria de que no se trata de un problema del sector, sino de Atrapa
Huelva.

Figura 22
Graéfico cuestionario Atrapa Huelva 2023: Interés por marcas ciudad

¢ Te parecen interesantes este tipo de paginas o perfiles?

Pt

403 respuestas

®si
® No

Fuente: Google Forms

A partir de este momento la encuesta se centra en la marca que estamos analizando,
Atrapa Huelva. La primera cuestion que se plantea es si el imagotipo actual representa el
objetivo de la empresa. Tras consultar los resultados se obtienen unos datos negativos, ya
que tan solo el 30.0% de los encuestados creen que se ve reflejado.

Figura 23
Gréfico cuestionario Atrapa Huelva 2023: Imagotipo

En la imagen anterior se mostraba el imagotipo (texto + simbolo) (logo) de
AtrapaHuelva.
iCrees que en él se ve reflejado el objetivo de la empresa?

403 respuestas

® si
® No

Tal vez

Fuente: Google Forms
41



Del mismo modo, el problema de identidad visual sigue aumentando, ya que el 61%
considera necesario actualizar su imagen, y el 16.9% cree que tal vez deberia hacerlo.

Figura 24

Gréfico cuestionario Atrapa Huelva 2023: Necesidad actualizar imagotipo

iConsideras necesario cambiar su imagotipo (logo)?

403 respuestas

®si
® Mo
O Talvez

Fuente: Google Forms

En cuento a la revista Atrapa Huelva seguimos obteniendo resultados negativos, ya que
el 87.6% afirma no conocerla.

Figura 25
Graéfico cuestionario Atrapa Huelva 2023: Revista Cultural

éConoces la revista de AtrapaHuelva?

403 respuestas

® si
® No

Y

Fuente: Google Forms
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Cuando preguntamos por el disefio de su portada los resultados no varian. En una escala
numérica del 1 al 10, siendo 1 el menos estético y 10 el més estético, la mayoria de los
usuarios le han dado una valoracién de 2/3.

Figura 26
Gréfico cuestionario Atrapa Huelva 2023: Portada Revista Cultural

Estéticamente, ;Como puntuarias la portada?

403 respuestas

80

67 (16.6 %)

79](@9%64%)

*0 47 (M7 %
(. ]43

(10.7 %)
| 37 (9.2 %)
40
29 (7,2 %)
|

20

Fuente: Google Forms

Al preguntar por su web, el 88.6% dice no haber visitado nunca su web.

Figura 27
Gréfico cuestionario Atrapa Huelva 2023: Web

¢Alguna vez has visitado su web?

403 respuestas

® sSi
® No

Y

Fuente: Google Forms
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Del 11.4% de usuarios restantes que, si que han visitado alguna vez su web, al 69.6% le
parece atractiva y al 89.1% le ha resultado sencillo navegar por ella. Por lo tanto,
determinamos que el problema en si de la web no es informatico, sino mas bien de disefio
y del gran desconocimiento de los publicos sobre la misma.

Figura 28
Grafico cuestionario Atrapa Huelva 2023: Impresion visual de la web

¢ Te ha parecido atractiva?

46 respuestas

® Si
® No

Fuente: Google Forms

Figura 29
Grafico cuestionario Atrapa Huelva 2023: Navegacion web

¢Te ha resultado sencillo moverte por ella?

46 respuestas

® si
® No

Fuente: Google Forms
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Ahora bien, la gran pregunta que cierra la encuesta y quizas la que méas me interese, se le
ha preguntado a los encuestados si comenzarian e interesarse por Atrapa Huelva en caso
de que la marca se actualizase, y tan solo el 24.8% responde no.

Figura 30

Graéfico cuestionario Atrapa Huelva 2023: Futuro interés en Atrapa Huelva

¢Comenzarias a interesarte por AtrapaHuelva en el caso de que se actualizase?

403 respuestas

®si
® No

Tal vez

Fuente: Google Forms

5.3. Resultados de la entrevista

A través de la entrevista se pretendia conocer la propia opinion que tiene la marca sobre
la misma, y para ello, contamos con la ayuda de Miguel Angel Pereira, uno de los socios
fundadores de Atrapa Huelva.

El miércoles 5 de abril nos recibid en su oficina en horario de mafiana, donde nos facilitd
a lo largo de una hora y veinte, maltiples datos que mas tardes nos serian de gran utilidad
para el trabajo en cuestion.

En primer lugar, se le pregunt6 por la historia de la marca, como y a manos de quién habia
surgido, cudl era la idea principal. Para responder a dicha cuestion lo primero que hizo
fue mostrar la portada de otra revista cultural de la provincia de Huelva, TerritorioHuelva.
Esta habia publicado su ultimo ejemplar en diciembre de 2019 por lo que dejo a Huelva
sin cubrir este servicio gratuito. Tras ver lo ocurrido, Miguel, junto con varios familiares
decidieron emprender un nuevo proyecto y volver a darle a la provincia esta revista
gratuita. Actualmente, tan solo el sigue al mando de la empresa.

Debemos destacar una de las frases que Miguel aportd a la entrevista, el objetivo siempre
ha sido, revista ocio cultural de la provincia de Huelva, y aumentado a la web seria
agenda y ocio.
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El no queria quedarse en una simple revista, queria hacer algo mas, crear una web donde
tanto ciudadanos como visitantes pudieran consultar las actividades programadas en la
provincia y a la misma vez, informase sobre la misma, tratando temas como deporte,
cultura, gastronomia...

Cuando se le pregunto por el publico objetivo no tuvo una respuesta clara, simplemente
dijo gente interesada en la provincia. Con ello, se detect6 que no se habia seguido ningun
tipo de planteamiento estratégico a la hora de crear la marca, pues el hecho de no tener el
target definido muestra una gran falta de investigacién. Claramente, este es uno de los
problemas por los que la marca no logra conectar con su publico, pues no lo tiene.

En la entrevista realizada al socio fundador, Miguel, le pregunté por el posicionamiento
de su marca, y realmente, no puedo responderme. No sabia cdmo estaba posicionada su
marca, pero si sabia que posicionamiento queria tener. Entre sus objetivos se encuentran
el de darse a conocer como una marca joven actual y moderna, comprometida con la
provincia de Huelva y conocida y querida por sus seguidores.

El fundador pretende que su marca sea una de las que aparezcan en la short-list de
aquellos que piensen en Huelva o en marcas sobre turismo y ocio.

Para lograr este posicionamiento debemos establecer conexiones emocionales entre
marca y publicos, reforzar las cualidades diferenciadoras de la marca, crear valor y
personificarla, es decir que elijan Atrapa Huelva en lugar del resto de empresas de la
misma categoria.

Pasamos también a realizar un andlisis de la imagen visual de Atrapa Huelva, donde el
propio fundador detect6 una serie de carencias que ya habian sido detectadas previamente
a través del analisis de identidad visual. El declara saber que la imagen visual de la marca
no es adecuada, ya que resulta obsoleta y no transmite esos valores de modernidad y
juventud de los que el habla, por lo que también detecto ya ese fallo.

La mayoria de sus ingresos son por publicidad, pero sabe que estos se incrementarian
considerablemente si se llevara a cabo un rebranding con éxito, por lo que desde el primer
momento en el que se le explicé el proyecto se mostré muy interesado y nos ofrecié toda
la ayuda posible.

6. Analisis de resultados

Gracias a la revision de los datos obtenidos a través de las distintas herramientas
empleadas, tanto cualitativas como cuantitativas, podemos obtener los siguientes
resultados:

6.1. Resultados del analisis de la marca

Tras llevar a cabo esta herramienta de recogida de datos, se puede decir que la marca nace
para reemplazar a otra que ya funcionaba, TerritorioHuelva, una marca que se dedicaba a
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mostrar las maravillas de Huelva y su provincia, y que, ademas, funcionaba, pero termind
desapareciendo por falta de interés por parte de su propio fundador. Al observar que se
dejaba un vacio en la provincia, Miguel Pereira decide poner en marcha el proyecto
Atrapa Huelva y continuar de esta forma con el legado de TerritorioHuelva.

El problema es que, desde un principio, tan solo se copia una idea, pero en ningln
momento se fija ni se sigue ninguna estrategia como marca. No determinan el pablico
objetivo ni se posicionan en el mercado de ninguna forma. Sin un target definido, no hay
forma de saber como o qué comunicar, por lo tanto, la empresa tampoco se puede
posicionar. Deciden sacar contenido sin haber realizado ningun estudio de mercado y sin
ni siquiera analizar a la competencia. Teniendo todo esto en cuenta y analizando la marca,
comprendimos que Atrapa Huelva debia determinar cual era su publico y, después de
analizarlo, al igual que a la competencia, tendria que posicionarse en el mercado a través
de unos valores con los que el publico pueda identificarse.

Del mismo modo, se sabe que el tiempo de permanencia en la web es minimo, por lo que
hay que trabajar en mejorar la experiencia del usuario. La zona mas visitada es la Agenda
Cultural; sin embargo, para llegar a ella es necesario navegar demasiado tiempo por la
web. Ademas, la maquetacién de la web deja mucho que desear, ya que tanto los
contenidos como el estilo visual resultan muy pobres: uso de una paleta de colores muy
similar donde ninguno destaca, uso excesivo de tipografias, tamafios y estilos de texto sin
determinar, uso inapropiado de fotografias que no cumplen con los requisitos minimos de
calidad, etc. Por lo tanto, se considerd necesario trabajar en un redisefio de la web, donde
sea mas sencillo acceder al contenido més visitado y donde la experiencia del usuario sea
satisfactoria.

Por su parte, el imagotipo actual no representa los valores y el posicionamiento con los
que la empresa quiere relacionarse, como modernidad y compromiso por la provincia.
Esto es algo normal teniendo en cuenta que Atrapa Huelva nunca ha intentado
posicionarse en el mercado, o al menos no lo ha hecho llevando a cabo una estrategia. Se
trata de una imagen gréfica robusta, con tonos muy serios y que no transmite la filosofia
de la empresa de mostrar al mundo las maravillas de Huelva. A través de él, tan solo
vemos como la provincia cuelga de un globo. Con estos datos, se decidi6 llevar a cabo un
cambio completo de su imagen visual.

Ademas, la maquetacion de la revista también resulta deficiente. Se aplican distintas
fuentes tipogréaficas sin determinar su uso. Por ejemplo, lo que en una pagina puede
considerarse un subtitulo, segun el estilo que se le ha dado, en otra puede funcionar como
cuerpo de texto, siendo la tipografia y el tamafio elegidos los mismos para ambos tipos
de texto. El uso de colores también resulta complejo, ya que sobre un mismo ejemplar se
utilizan distintas gamas para cada pagina o texto. De nuevo, muchas de las imagenes no
cumplen con esa calidad minima que ya ha sido mencionada. Por su parte, las portadas
de las revistas no siguen ningun hilo conductor; una portada puede ser un dibujo realizado
por un onubense, mientras que la siguiente es la imagen de una maqueta, por lo que da la
sensacion de que cada ejemplar es independiente y no pertenece a Atrapa Huelva.
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Conociendo estos datos, también se planted afiadir la revista cultural al redisefio de la
identidad visual corporativa de la marca onubense.

6.2. Resultados del analisis de la encuesta

A través de los resultados obtenidos mediante la encuesta, podemos decir que el publico
esta interesado en las marcas de la ciudad, ya que afirman conocer y seguir otras que
forman parte de la competencia de Atrapa Huelva. Sin embargo, no conocen dicha marca
0, en el caso de que si la conozcan, no se sienten atraidos por ella. Con ello, nos damos
cuenta una vez mas de que el problema no es del sector, sino de la marca, y que se deben
buscar y aplicar distintas medidas para solucionar dicho problema.

Mediante esta herramienta de recogida de datos, se les ha explicado a los encuestados
cudl es el objetivo de la marca, y tras ello, se les ha preguntado por la imagen grafica de
la misma, es decir, por el logotipo. La mayor parte de ellos opina que a través de este no
se muestra el objetivo que la empresa se ha propuesto, por lo que consideramos una vez
mas llevar a cabo este cambio de la identidad visual corporativa de Atrapa Huelva.

Del mismo modo, la mayoria, al no estar interesados en la marca, no han visitado ni
siquiera conocian su sitio web, por lo que no pueden opinar sobre ella. Por su parte, del
pequefio porcentaje que si pudo contestar a las preguntas sobre la web, tan solo al 69.6%
le resulto atractiva, por lo que concluimos que se debia trabajar en el disefio de la misma.

Por otra parte, la inmensa mayoria no conoce la Revista Cultural. Como era algo que
esperdbamos, a través de la encuesta se les mostré una de sus portadas, donde debian
puntuarla en una escala del 1 al 10, siendo 1 el menos estético y 10 el més estético. La
mayoria de los usuarios votaron entre 2 y 3. Este dato, al igual que los proporcionados
por el resto de herramientas de recogida de datos empleadas, hizo que se planteara
nuevamente este rebranding.

A pesar de todo ello, los encuestados dicen que podrian interesarse por Atrapa Huelva si
esta se sometiera a un cambio de identidad visual corporativa, por lo que recurrimos una
vez mas a esta renovacion de la identidad visual corporativa.

6.3. Resultados del analisis de la entrevista

Tras una hora y veinte de entrevista con el socio fundador de Atrapa Huelva, Miguel
Pereira, quedo clara la necesidad del cambio de la identidad visual de la marca.

Desde un primer momento, el entrevistado confirmo la hip6tesis que ya teniamos acerca
de la copia a la marca TerritorioHuelva. Su idea era continuar con el legado de la ya
desaparecida marca y darle un toque moderno. Sin embargo, la falta de experiencia y la
situacion de la Covid-19 hicieron que no se desarrollara ningun tipo de estrategia y se
tomaran decisiones a lo loco.

No se han parado a pensar qué habia detras de esa idea, cual era la estrategia que debian
seguir para alcanzar sus metas, para quién hacian todo eso o ni siquiera el como.
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Se llevd a cabo un analisis de la marca con el socio fundador, donde se analizaron tanto
datos cualitativos como cuantitativos. EI mismo llegé a la conclusién de la tan necesaria
renovacion visual de la marca de la que ya se ha hablado, donde todos los elementos que
la conforman: logotipo, web, redes sociales, revista cultural, etc., siguieran una misma
unidad estética y fueran identificativos de la propia marca.

7. Renovacién de la identidad visual corporativa de la marca Atrapa Huelva

Una vez analizados los resultados obtenidos a través de las distintas herramientas de
recogida de datos empleadas, Ilegamos a una misma conclusion: la necesaria renovacion
de la identidad visual corporativa de la marca Atrapa Huelva.

Teniendo en cuenta distintos aspectos de la marca, como la filosofia, valores, objetivos,
posicionamiento, etc., se ha planteado una nueva identidad visual.

A continuacidn, se describiran algunos de los elementos méas importantes de esta nueva
identidad visual corporativa. Asi mismo, el presente documento queda acompafiado por
el Manual de Identidad Corporativa disefiado, que completa este TFG, en el que se
desarrolla al completo la identidad de marca renovada.

En primer lugar, se ha desarrollado una nueva imagen grafica que sustituye al robusto y
serio imagotipo actual. En este caso, se trata de un isologo que ha sido disefiado teniendo
en cuenta el objetivo de la propia marca: mostrar al mundo las maravillas de Huelva. Se
ha querido plasmar una de estas maravillas de las que hablamos, las increibles puestas de
sol que se pueden presenciar desde todos y cada uno de los kilometros de playa que
componen el litoral onubense.

Huelva es la provincia con méas horas de luz de Espafia, exactamente 3.527 horas de sol
al afo. Por ello, hemos representado el sol, que es el centro de todo, a través de nuestro
propio corazon de luz, Huelva.

Ademas, para la eleccion de los colores se ha tenido en cuenta la nueva paleta principal
disefiada, que aportan esa idea de luz que se desea transmitir.

Por su parte, la tipografia empleada en el Isologo es TT Fors en su estilo light.

Figura 31
Imagotipo actual de Atrapa Huelva

ATRAPA
HUELVA

Fuente: Atrapa Huelva
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Figura 32
Propuesta como nueva marca grafica de Atrapa Huelva

I X\
QAPA HUEY

Fuente: Propia

La pagina web también ha sido redisefiada. En ella se han aplicado distintas normas que
se encuentran recogidas en la propuesta como nuevo manual de identidad visual de la
marca Atrapa Huelva.

Se ha desarrollado un disefio totalmente nuevo, donde se han utilizado los colores de la
nueva paleta cromatica y la tipografia seleccionada para los distintos tipos de texto.
También se le ha afiadido la nueva marca grafica disefiada para la marca.

Del mismo modo, al entrar en la web, uno de los elementos que se observan a primera
vista es la Agenda Cultural, que como sabemos, gracias a los resultados obtenidos, es la
zona mas visitada de la web, por lo que era importante darle visibilidad y otorgarle un
puesto privilegiado. De este modo, a los usuarios les resultara mas sencillo acceder a este
contenido.

Figura 33
Captura de pantalla web Atrapa Huelva 2023

RA m Somos tan alegres y acogedores como
AT PA WUELVA  siempre. Anfitriones dedicados a que @ i
HUELVA W« tu estancia con nosotros sea inolvidable. -
HUELVA  PROVINCIA v GASTRONOMIA v  CULTURA v  GUIADEVIAJE v DEPORTE  ENTREVISTAS v  CONTACTO Q

Entrevista a Wild Welva

Wikd Wele. “0jald nos qutemis ese complefo gux one 1 15 ¢ i sel
A tidn Ventana,

evista Octubre 2021 Atrapa: |
Huelva

J‘

| EsTAS VIENDO ESTE ANUNCIO? |

Fuente: Atrapa Huelva
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Figura 34
Propuesta como nueva web de Atrapa Huelva
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Fuente: Propia

Figura 35
Propuesta como nueva papeleria interna y comunicado de prensa de Atrapa Huelva

Fuente: Propia



Figura 36

Propuesta como nuevas tarjetas de visita de Atrapa Huelva

Fuente: Propia

Como alternativa a la portada de la revista cultural, se ha disefiado una nueva propuesta
teniendo en cuenta la idea principal del socio fundador: las portadas de TerritorioHuelva,
donde un elemento predominaba sobre un fondo.

Se utilizara un mapa de alguna zona de la provincia por cada edicién, que sera
acompariado de una figura representativa de dicha zona con filtro blanco y negro en su
centro. Segun esto, la forma del titular puede variar.

Se juega con los colores corporativos principales: azul, amarillo y blanco, para seguir con
el estilo propio de la marca.
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Figura 37
Portada actual de la revista cultural Atrapa Huelva septiembre 2021

ATRAPA
HUELVA

EJEMPLAR SEPTIEMBRE '21
GRATUITO N

Fuente: Atrapa Huelva

Figura 38
Propuesta como nueva portada para la revista cultural Atrapa Huelva

ATRAPA

EJEMPLAR
GRATUITO

Fuente: Propia
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8. Conclusiones

Tras detectar unas posibles carencias de la marca ciudad Atrapa Huelva se planted la
realizacion de un andlisis tanto interno como externo de la propia marca. Con ello se
pretendia obtener una idea de la imagen y situaciéon actual de la misma. Entre los
resultados obtenidos, gracias a las metodologias empleadas, podemos decir que Atrapa
Huelva era una marca obsoleta a pesar de tener tan solo tres afios de vida. Cuando se le
preguntd al propio socio fundador por la imagen y el posicionamiento de la misma no
tuvo respuesta, no tenian valores como empresa, solo una idea. Para el desarrollo de la
una marca, y mas para su etapa de nacimiento, se debe haber estudiado cuidadosamente
una estrategia de marca, cosa que quedd clara que Atrapa Huelva no hizo en su momento.
Del mismo modo, gracias a los datos recogidos en la encuesta realizada, obtenemos el
dato de que muchos de los ciudadanos de la provincia dicen no conocer Atrapa Huelva a
pesar de estar interesados por este tipo de marcas, el sector del turismo y ocio. De hecho,
son muchos los que siguen en sus redes sociales a marcas competidoras cuya labor es la
misma, pero no se sienten atraidos por la imagen que les proporciona Atrapa Huelva. El
problema de ello viene de esa ya nombrada falta de estrategia, en la que ni si quiera se
llegé a fijar cuéles eran los publicos objetivos.

Una vez que se llevé a cabo la realizacion del analisis de marca, pasamos al segundo
objetivo especifico: la deteccion de carencias por las que Atrapa Huelva no lograba
conectar con sus publicos. En primer lugar, un logotipo tiene que ser la representacion
visual de una marca. Lo primero que recordamos al pensar en cualquier empresa suele ser
su forma visual y la de dicha marca dejaba mucho que desear. La tipografia que formaba
el imagotipo provocaba la sensacion de antigua y robusta, parecia obsoleta. Del mismo
modo, el color seleccionado para el mismo resultaba demasiado apagado y no transmitia
sensacion alguna de luz, por lo que no lograba conectar de manera alguna con la provincia
con mas horas al afio de luz. Por su parte, la imagen visual tanto de la web como la revista
no mejoraban. Ambas maquetaciones dejan mucho que desear. El uso abusivo de distintas
tipografias es otra de las carencias visuales que se han detectado en este analisis, ya que,
por ejemplo, en la web, en un mismo articulo podian mezclar hasta cinco tipos. La paleta
de colores elegida no termina de ser la acertada, ya que en ella solo se recogen el propio
color del imagotipo y varios tonos de blanco. Desde mi punto de vista faltaria otro color
que aportase toques de distincion, ademas de una paleta secundaria para determinados
elementos. En cuanto a la portada de la revista, tenian una clara inspiracion en las portadas
de la revista TerritorioHuelva, que podria haber funcionado, sin embargo, a través de sus
disefios, nunca lograron acercarse a ella.

Una vez que se han cumplido los dos objetivos especificos ya nombrados y detallados
anteriormente — analisis de la identidad visual de marca y la deteccién de carencias como
marca — se ha abordado el objetivo general, donde se ha logrado llevar a cabo un cambio
de imagen o rebranding, cuidandose todos los aspectos visuales de la marca. En él se han
tratado temas de imagen visual desde un punto estratégico, orientando esta nueva imagen
de la que hablamos hacia sus publicos objetivos — ahora definidos — y tratando de mostrar
los valores y posicionamiento que se desean desprender como marca joven y
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comprometida con su provincia. Para dar salida y luz a todos estos cambios se ha
desarrollado un manual de identidad visual — que acompafia y complementa al presente
documento — donde se encuentran recogidos los distintos elementos visuales que ahora
conforman la marca.

De este modo, llegamos a la conclusion de que para la creacion de una marca se necesita
mucho mas que una idea. A través de este trabajo se muestra la importancia de crear una
marca paso a paso, estableciendo pequefios pasos para llegar a un lograr un fin mayor.
Antes de darle una imagen a una idea, hay que dejar bien definido una serie de items,
como qué se quiere transmitir a través de esta, cudles son los valores de la empresa, su
mision, los objetivos, cual es su publico objetivo...

Con todo ello, podriamos decir que se han cumplido todos los objetivos propuestos, y
cuyo resultado final se ve reflejado en el manual de identidad visual, correspondiente con
el documento B de mi trabajo.
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10. Anexos

Anexo 1

Encuesta realizada

Buenas, soy Marina Hitos Zorrilla, estudiante de 4° de Publicidad y Relaciones Publicas.
Estoy realizando una encuesta sobre la imagen general que el pablico tiene sobre Atrapa
Huelva. La informacion recogida a través de ella me sera de gran ayuda para la
elaboracion de mi TFG. La encuesta tan solo te tomara un par de minutos y tus respuestas
seran totalmente anonimas.

Tus respuestas nos ayudaran a mejorar la imagen de Atrapa Huelva por lo que te
pedimos que seas totalmente sincero.

* Indica que la pregunta es obligatoria

1. Género *

Marca solo un dvalo.
Hombre
Mujer
Otro

2. Rango de edad *
Marca solo un 6valo.
Menor de 18 afios
18 a 24 afios
25 a 34 afios
35 a 44 afios
45 a 54 afios

Mayor o igual a 55 afios

3. ¢(Eres o vives en Andalucia? *
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Marca solo un o6valo.
Si  Saltaa la pregunta 4

No Saltaa la seccidon 5 (jMuchas gracias por tu tiempo y tus respuestas!)

Si eres de Andalucia...
4. ¢ De qué provincia? *
Marca solo un o6valo.

Huelva

Sevilla

Cadiz

Cordoba

Almeria

Jaén

Granada

Malaga

5. ¢ Sigues en alguna red social/paginas de turismo/ocio de tu ciudad?
Marca solo un 6valo.

Si

No

6. ;Conoces alguno de estos perfiles?

Selecciona todos los que correspondan.
@AtrapaHuelva
@Huelvagram (Mas de Huelva que un choco)
@Huelva_secreta

@Laesenciadehuelva

7. ¢Sigues alguno de estos perfiles?
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Selecciona todos los que correspondan.
@AtrapaHuelva
@Huelvagram (Més de Huelva que un choco)
@Huelva_secreta

@Laesenciadehuelva

8. ¢ Te parecen interesantes este tipo de paginas o perfiles? *
Marca solo un ovalo.

Si

No

A continuacion, se realizaran algunas preguntas sobre la imagen de AtrapaHuelva

El objetivo de AtrapaHuelva es dar a conocer esta provincia a los onubenses y al
resto del mundo.

9. En la imagen anterior se mostraba el imagotipo (texto + simbolo) (logo) de
AtrapaHuelva.

.Crees que en él se ve reflejado el objetivo de 1a empresa? *
Marca solo un ovalo.

Si

No

Tal vez

10. ¢ Consideras necesario cambiar su imagotipo (logo)? *
Marca solo un o6valo.

Si

No

Tal vez
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11. ¢ Conoces la revista de AtrapaHuelva? *
Marca solo un dvalo.
Si
No
Este es un ejemplo de una de las portadas
12. Estéticamente, ( COmo puntuarias la portada? *
Marca solo un o6valo.
Poco estética

1

© o0 ~N oo o b~ w PN

10

Muy estética

13. ¢ Alguna vez has visitado su web? *
Marca solo un o6valo.
Si Salta a la pregunta 14

No  Saltaala pregunta 16

En caso de haber visitado se web...
14. ¢ Te ha parecido atractiva? *
Marca solo un évalo.

Si
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No

15. ¢ Te ha resultado sencillo moverte por ella? *
Marca solo un ovalo.

Si

No

Y por altimo...

16. ¢ Comenzarias a interesarte por AtrapaHuelva en el caso de que se actualizase?

*

Marca solo un évalo.
Si
No

Tal vez

Salta a la seccion 5
iMuchas gracias por tu tiempo y tus respuestas!

Te dejamos por aqui el link de la web de AtrapaHuelva por si te has quedado con
ganas de conocerla...AtrapaHuelva

Anexo 2

Respuestas encuesta realizada

A través del siguiente enlace se pueden consultar todas las respuestas a la encuesta que
ha sido realizada:

https://drive.google.com/file/d/1VBK ugbfYWI6Y 9f99peKjYnPff3HAKIl/view?usp=sh
are link
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