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1. RESUMEN

En este trabajo queda reflejado todo el proceso de creacion de la marca RO-RO. Se divide en dos
partes, la primera consta de un analisis externo e interno donde se podré situar a la marca dentro del
entorno y se permitird conocer a la misma desde dentro, y en la segunda parte, se desarrollara el

proceso de creacion de la marca, tanto su identidad visual, como los valores y personalidad de esta.

Palabras claves: Marca de ceramicas, identidad de marca, manual de marca, branding, Disefio de
logotipo, identidad visual, valores de marca, personalidad de marca, investigacion de mercado,

diferenciacion de marca, naming.

This work reflects the whole process of creating the RO-RO brand. It is divided into two parts, the
first consists of an external and internal analysis where the brand can be placed within the
environment and it will be possible to get to know it from the inside, and in the second part, the
process of creating the brand will be developed, both its visual identity and its values and

personality.

Key words: Ceramic brand, brand identity, brand manual, branding, logo design, visual identity,

brand values, brand personality, market research, rand differentiation, naming.

2. INTRODUCCION

(Qué es una marca?. Segun la Asociacion Americana de Marketing “una marca es un nombre,
término, signo, simbolo, disefio o la combinacién del conjunto de estos para identificar los
productos y servicios de una compaiia y diferenciarlos de la competencia”. No obstante, una marca

debe ir mas alla, no solo se debe quedar en lo tangible y debe aportar valor.

Crear una buena marca es fundamental debido a que permite diferenciarse en un mercado
competitivo, genera confianza y fidelidad en los consumidores, agrega valor a los productos o
servicios, establece una identidad y conexion emocional con los clientes, y proporciona una base
solida para la expansion y el crecimiento de la empresa. En resumen, una marca solida es clave para

destacar, construir relaciones duraderas y alcanzar el éxito en el mercado.
En este TFG se creara una marca desde cero mediante diferentes técnicas y modelos.

El primer aspecto importante en la creacion es la investigacion de mercado. Realizar un analisis

exhaustivo del mercado de la ceramica, identificando las tendencias actuales, la demanda del
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consumidor y las oportunidades de crecimiento. Acto seguido, se analizard la competencia para

poder buscar las pautas necesarias para diferenciar a la nueva marca del resto.

Por ultimo, el desarrollo de una identidad de marca efectiva es un componente clave, se hara
mediante el famoso modelo de Aker. Esto incluiria desde la aportacion de una filosofia y
personalidad, hasta la creaciéon de un nombre de marca, un logotipo y una paleta de colores que

reflejen la esencia de la marca, en este caso de ceramica.

En este trabajo se propone la creacion de la marca RO-RO para solventar los problemas de
identidad a la hora de introducirse en el mercado. Como se ha dicho anteriormente, se analizara el
sector de la ceramica y la competencia de la marca en este, una vez hecho, se conocera RO-RO
desde dentro y acto seguido se determinardn los diferentes objetivos a conseguir. Por ultimo se

dotara a la marca de personalidad con la creacion de su identidad corporativa y visual.

En conclusion, cada vez mds se compran marcas y no productos. Esta es la razén por la que crear
una buena marca es tan importante y el objetivo de este trabajo es proporcionar a este nuevo
negocio una identidad coherente y sélida, que empatice con el publico a través de su filosofia y

personalidad, unido a la vez, con una imagen visual potente y coherente con el resto de la marca.

3. JUSTIFICACION

La eleccion de este Trabajo de Fin de Grado centrado en la creacion de una marca de cerdmica se
fundamenta en motivaciones personales y en el deseo de llevar a cabo un proyecto tangible y real

que pueda ayudar a alguien a dar forma y vida a su propia marca.

La posibilidad de fusionar el interés por el disefio y el marketing con el amor de otra persona por la
ceramica ha llevado a considerar este TFG como una oportunidad para aplicar los conocimientos y
habilidades adquiridos durante el grado de Publicidad y Relaciones Publicas en un proyecto

concreto y significativo.

La creacion de una marca de ceramica no solo implica aspectos estéticos y creativos, sino que
también requiere de una estrategia solida de branding y marketing. A través del proyecto, se podra
explorar y aprender sobre las mejores practicas en términos de desarrollo de marca, identidad visual
y estrategias de comunicacion, entre otros aspectos clave. Este enfoque permitird adquirir

experiencia practica y aplicar conceptos tedricos en un proyecto real.



Ademas, uno de los aspectos mas gratificantes de este TFG es la posibilidad de ayudar a alguien a
materializar su suefio de crear una marca de ceramica. Al colaborar con un artesano o emprendedor
interesado en este campo, se podran combinar los diferentes conocimientos para dar forma a su
vision y convertirla en una realidad. Esta colaboracion permitird un intercambio mutuo de ideas e
informacion, enriqueciendo la experiencia y proporcionando contribucion a la comunidad artistica y

empresarial.

Ademas, a través de este proyecto, se podran enfrentar desafios reales que surgen en la creacion de
una marca, como la identificaciéon de oportunidades de mercado, el desarrollo de estrategias
competitivas y la gestion de la identidad de marca. Estas experiencias practicas seran valiosas para
el desarrollo profesional y aportaran habilidades y conocimientos extrapolables a futuros proyectos

y oportunidades laborales.

En resumen, la eleccion de realizar un TFG sobre la creacion de una marca de ceramica se basa en
la unidén de la pasion por el arte y la creatividad, el interés por el disefio y el marketing, y el deseo
de ayudar a alguien a dar vida a su vision. A través de este proyecto, se espera adquirir experiencia
practica, desarrollar habilidades empresariales y obtener conocimientos para poder aprovechar

futuras oportunidades laborales.

4. OBJETIVOS

El objetivo principal es poder seleccionar una serie de elementos que conformen el “esqueleto” o
nucleo de la marca y una vez hecho, poder establecer una proposicion de valor a organizacion que
la dotard de credibilidad, la ayudara a posicionarse y, ademas, a establecer relaciones mas fuertes

con sus clientes.

El objetivo principal se divide en los diferentes objetivos para la propuesta asignada citados a

continuacion:

» Crear una nueva identidad para la empresa que agrupe los principales valores de
marca propuestos.

* Dotar de personalidad a la marca.

» Posicionar la marca con valores diferenciadores en el mercado alfarero actual.

* Proyectar la innovacion y originalidad de una técnica tradicional a través de la

creacion de una nueva identidad visual corporativa de la marca.



5. METODOLOGIA

La metodologia utilizada en este proyecto se puede dividir en dos grandes bloques Una parte
implica investigacion y el uso de fuentes secundarias y primarias, incluida informacion por parte del

creador, y la otra parte implica un proceso estratégico y creativo basado en el modelo de Aker.

En esta parte, se han utilizado fuentes secundarias como bibliografia y otras referencias para
investigar y recopilar informacion relevante sobre el tema o el objeto de estudio. Estas fuentes
secundarias pueden incluir libros, articulos académicos, informes, etc. Ademas, se ha utilizado
fuentes primarias, como informacion directa por parte del creador (briefing incluido en el anexo).
Con la obtencion de estos datos se llevard a cabo un analisis externo y otro interno de la marca. En
el primero se investigara acerca de la situacion del mercado actual, de la competencia y de los
diferentes factores que pueden afectar a la empresa, mientras que en el interno se profundizara en

conocer la marca desde dentro.

En esta parte, con el fin de crear una nueva identidad corporativa para RO-RO se ha tomado como
camino a seguir el modelo de planificacion de la identidad de marca de David Aaker, uno de los
mejores expertos en marketing, especialmente en la estrategia de marca. Para Aaker lo que se

encuentra en el nucleo es la identidad, por lo tanto, esta sera el elemento motor del modelo.

Se pretende que la identidad sea capaz de generar una proposicion de valor para los clientes. Segiin
este modelo, la concepcion de una marca se da a traveés de cuatro perspectivas diferenciadas entre si,
pero a la vez coordinadas. Para Aaker, la identidad de marca no debe disefiarse desde la perspectiva
de la marca como producto, sino que ademds se ha de tener en cuenta: la marca como persona,

como organizacién y como simbolo.

Cada perspectiva ayudard a la diferenciacion de la marca, lo cual es un factor clave para RO-RO, es
decir, la penetracion de esta en la mente del consumidor y para crear relaciones con ello, que al
hablar de la introduccidon de una marca “nueva” en el mercado es algo de vital importancia. Esto se
refiere a la definicidon de caracteristicas de la marca y sus productos, asignar una serie de rasgos a la
marca y asi dotarla de personalidad y poder configurar una identidad corporativa asentada y

extrapolable a la representacion visual.



6. ANALISIS EXTERNO

La RAE define la ceramica como “arte o técnica de fabricar objetos de barro, loza y porcelana de

todas las clases y calidades™ (https://www.rae.es/). Este invento es uno de los mas importantes para

el ser humano debido, entre otras cosas, a su material perdurable que ha acompafiado a la
humanidad en su evolucion, ya que por investigaciones y por las excavaciones encontradas hasta
ahora, este invento o descubrimiento se puede datar entre los 10.000 hasta los 6.000 afios antes de
Cristo (Africa Canillada, 2007). Debido a su durabilidad ha aportado muchos datos sobre diferentes

civilizaciones, costumbres, religiones o economias, entre otros.

En Espana, la industria cerdmica ha sido una de las mds importantes y sobre todo dinamicas del
pais, ya que abarca un amplio abanico de subsectores como: esmaltes, porcelana artistica,

pavimentos... segun Regueiro et al. (1996).

Actualmente, tras la pandemia, el sector ceramico esta experimentando un aumento en sus ventas.
Javier Arribas, socio de Financial Advisory, en el ultimo informe sectorial de Deloitte (2022),
detalla que “afortunadamente, los mercados fundamentales de la demanda siguen mostrando buena
evolucion”. Ademas, en el informe se aclara que en 2021 se obtuvo la cifra récord de crecimiento
del sector, con un 26%, destacando que no solo han aumentado las ventas a nivel exportacion, sino

también a nivel doméstico.

Como se ha nombrado anteriormente, tras la pandemia se ha aumentado el interés en el sector de la
ceramica debido al confinamiento, a redes sociales como TikTok y a buscar formas para pasar el
tiempo. Se podria decir que la ceramica se ha puesto de moda. Esto beneficia sobre todo a los
pequefios negocios que se dedican a este sector ya que la moda se centra, sobre todo, en las piezas

artesanas, personalizadas, obras de artes...

Esto se convierte en una gran oportunidad para el pequeiio comercio, para los nuevos
emprendimientos que han surgido de esta situacion tan especifica como es una pandemia y para los
que quieran aprovechar la situacion que esta ha dejado, ya que apartando los males que ha causado,
ha permitido dar mucha visibilidad a procesos de elaboracidon, gestion de empresas,

personalizaciones... lo que ha conseguido cautivar, acercar e interesar al publico.


https://www.rae.es/

En el andlisis externo de una marca, es comun identificar tanto la competencia directa como la
competencia indirecta. Estos dos conceptos ayudan a comprender el entorno competitivo en el que

opera una marca y a evaluar su posicion relativa en el mercado.

La competencia indirecta se refiere a las empresas o marcas que, aunque no ofrecen exactamente el
mismo producto o servicio, si satisfacen las mismas necesidades o deseos de los consumidores
(Kotler y Keller, 2006). Estas empresas pueden ofrecer productos o servicios alternativos o
sustitutos que cumplen una funcion similar. Por ejemplo, en el caso de RO-RO su competencia
indirecta es entre otras; lkea la cual ofrece una variedad de soluciones de decoracién y
revestimientos para el hogar o Leroy Merlin, una cadena de tiendas de bricolaje y decoracion que
cuenta con una amplia gama de productos que pueden satisfacer necesidades en comtin con RO-RO.
En general cualquier empresa o cadena que se dedique a la decoracion o incluso al arte forma parte

de la competencia indirecta de la marca del cliente.

En cambio, la competencia directa se refiere a las empresas o marcas que ofrecen productos o
servicios similares o idénticos a los de la marca en cuestion y compiten directamente por la misma
base de clientes (Kotler y Keller, 2006). Estas empresas suelen tener caracteristicas y atributos
similares en términos de beneficios, precios, canales de distribucién, segmentos de mercado

objetivo...

En este apartado se analizard la competencia del cliente. En general, a nivel andaluz, se encuentra
bastante competencia en este tipo de negocios, pero este analisis se centrara en la localidad de
Malaga, ya que es alli donde se implantara el proyecto. Para la seleccion de negocios a analizar, se
han elegido los que muestran mas semejanza y cercania en cuanto a oferta de producto y servicio a
los que ofrecera el cliente. Algunos de estos son: dimensiones del negocio reducidas,

manufacturacion, ecofriendly, fabricacion bajo demanda, personalizacion o calidad.

e (Ceramicas Pascual Corza

Marca muy conocida tanto en Méalaga como en otras localidades. Pascual Cozar, que lleva mas de
30 afos siendo alfarero, pertenece a la quinta generacion familiar que se dedican a este negocio y
esta triunfando con su propia marca. Esta marca se caracteriza por vender productos diferenciados
del resto, experimentando en texturas, colores, formas, etc. Algunos de los valores que caracterizan

a esta marca son la pasion, el esfuerzo y la tradicion.



En cuanto a sus productos es necesario destacar que son en su totalidad piezas hechas a mano y su
produccion promete ser respetuosa con el medio ambiente, utilizando productos locales y de buena

calidad.

Ofrece productos obras de autor, pero también a medida con servicio de asesoramiento para obtener
los resultados deseados por el cliente. Ademas, ensefia el oficio a través de diferentes formaciones y
experiencias disefiadas especificamente para cada cliente con el fin que este aprenda y entienda
cémo se lleva a cabo el proceso desde dentro.

P ASCUATL c Oz AR

Figura 1: Isologo de "Cerdmicas Pascual Cozar"
Fuente: https://ceramicapascualcozar.es/

En cuanto a identidad visual corporativa de la marca, se puede afirmar que hace uso de un isologo.
La tipografia que usa para “Ceramica” destaca por su dinamismo y su aspecto manuscrito, que
refleja el aspecto de la marca de manufactura. Es una fuente script en la que podemos apreciar
diferentes florituras en los extremos de la palabra sin que llegue a perder la elegancia. Debajo,
implementa un tagline con el nombre del autor, Pascual Cézar, donde utiliza una tipografia mucho
mas sencilla, con menos peso y con serifa. Por ltimo, le han afiadido una representacion grafica en

color naranja que recuerda a la textura tradicional de el tipo de productos que ofertan.

Por ultimo, Ceramicas Pascual Corza, utiliza diferentes plataformas para dar a conocer su marca,
entre ella se encuentra Twitter donde no estd especialmente activa, Facebook e Instagram, siendo
esta ultima donde se encuentra mas presente y donde comparten contenido sobre sus productos,

taller...
Ademas, cuenta con su propia pagina web que a su ves utilizan como método de venta online.

https://ceramicapascualcozar.es
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¢ ROT ceramica

Es una marca consolidada que se dedica a la venta de ceramicas y cristales. Promete ser la

evolucion del concepto artesanal de la alfareria y la ceramica artesanal.

En este caso no trabajan bajo demanda y no ofrecen personalizacion. Su oferta se basa en ceramica
de autor, piezas exclusivas y de ediciones limitadas que los trabajadores de esta empresa realizan
manualmente utilizando diferentes técnicas que dotan a las obras de personalidad propia. Ademas,

tienen servicio de envio al resto de Espaia.

Esta marca es especialista en uno de los procesos mas complicados en el sector de la ceramica, el
proceso de cristalizacion, lo que la hace diferenciarse del resto y que mucha gente opte por ella,

aunque encarece bastante el producto.

También ofertan cursos de ceramica donde los clientes pueden aprender a usar el torno alfarero o

adquirir técnicas de moldeado en mesa.

Figura 2: isologo de "ROT cerdmica"

Fuente: https.//rotceramica.com/

Al hablar de la identidad visual corporativa de esta marca es necesario recalcar su minimalismo. El
identificador visual que se usa es un isologo ya que no tiene sentido tomar los diferentes elementos
de este por separado. Predomina una figura geométrica, en este caso un circulo color marrén
grisdceo que nos recuerda al tipo de material que usa la marca y que proporciona dinamismo.
Ademas, se afiade una curva que hace alusion a las de las vasijas y productos de ceramica. En
cuanto a la tipografia volvemos al minimalismo y nos encontramos con una tipografia sencilla, de

palo seco y con poco peso en ambas palabras. En este caso “ROT” lo veremos completamente en
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mayusculas llevandose el protagonismo, mientras que ceramica queda a modo de tagline en

minuscula y mas pequefo.

Twitter e Instagram son las dos RRSS que la marca utiliza para compartir contenido e interactuar
con el publico, en este caso también su punto mas fuerte se encuentra en Instagram, contando con

mas de 3.000 seguidores. También cuenta con una pagina web que actiia como tienda online.

https://rotceramica.com/

e Azul ceramicas

Se trata de una empresa encabezada por Salvador Jiménez, propietario y artista. Su tienda fisica o

mejor dicho taller, se encuentra en Coin (Malaga).

La especialidad de esta marca es la elaboracion y venta de piezas de arcilla, utiles para el dia a dia,
no obstante cuida mucho la estética de sus productos aportando siempre un toque de belleza y arte a
sus creaciones. Salvador se inspira en la naturaleza para obtener como resultados productos
orgénicos, bellos y también sostenibles. Esta ultima caracteristica es destacable ya que la empresa

es respetuosa con el medio ambiente y promete serlo cada vez mas.

En Azul ceramicas ofrecen un servicio de personalizacion a partir de 50 € y ademds cuenta con la

posibilidad de realizar envios a Espafia.

ceramicas e

Figura 3: Isologo de "Azul ceramicas"

Fuente: http.//azulceramicas.com/

En cuanto a identidad visual corporativa de la marca se puede afirmar que hace uso de un isologo,
en el que no tiene sentido separar el texto de la figura ya que careceria de funcionalidad. Se repite el
uso de una figura geométrica como es el circulo, en este caso bicolor, con una de sus partes burdeos

y otra celeste. La division de estas partes se hace a través de unas lineas curvas que tratan de
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representar el goteo de los materiales a la hora de su fabricacion. Por una parte, se puede observar
coémo la parte celeste es lisa y contiene la palabra “Azul” en color burdeos, con una tipografia de
palo seco y sin demasiado peso. Por otra parte, la superficie burdeos contiene algunos puntos color
celeste y la palabra “ceramicas” que en esta ocasion es de color blanco. La tipografia es la misma

que la anterior, pero de un tamafo inferior.

Si se habla de la comunicacion que realiza la marca, cabe destacar que su mayor proyeccion la tiene
a través de Instagram, no obstante, son muy constantes con el contenido en otras plataformas como
Facebook, aunque en este caso no obtiene tanta repercusion. Como la anteriores, Azul Ceramicas
cuenta con una pagina web donde se puede encontrar informaciéon sobre talleres, productos... y

ademas comprarlos.

https://azulceramicas.com/

e Alfajar

Alfajar es una marca que ha sabido permanecer en el tiempo. Se trata de una empresa familiar y se
fund6 en Malaga en 1992. Se especializan en la fabricacion y venta de cerdmica creativa, que se

posiciona por su innovacion y aportacion de nuevos conceptos.

En cuanto a sus productos, nuevamente se puede hablar de manufactura, piezas hechas a mano con
minuciosos detalles donde se consigue unir la tradicién con la modernidad. Algunos de los servicios
y productos que ofertan son: ceramica de calidad, piezas Unicas y exclusivas, embalaje a medida, y

envio asegurado.

Como se da a entender en los dos ultimos servicios nombrados con anterioridad, la empresa ofrece

servicio a domicilio con envios a Espafia y para ello cuenta con una pagina web muy desarrollada.
l’ 1

Figura 4: logotipo de "alfajar"
Fuente: http://alfajar.es/

13


https://azulceramicas.com/

En cuanto a la identidad visual, en este caso el identificador vidual se trata de un logotipo con el
nombre de la marca, “alfajar”. Se puede observar como toda la intencion de representar la identidad
de la marca se centra en la tipografia. Se trata de una tipografia que recuerda a las primeras
tipografias que se grababan en piedras y refleja perfectamente esa sensacion de antigiiedad y de
artesanal. El nombre estéd escrito completamente en mintsculas y de color negro y, a pesar de que la

tipografia tiene mucho peso, la mantiene limpia y elegante.

La comunicacion de Alfajar esta destinada al entorno online, con presencia en plataformas como
You Tube, Facebook o Instagram. De nuevo, estd ultima es en la que mas apoyo y feedback recibe
por parte del publico. En este caso, la marca cuenta con tienda online y fisica, esta ultima en

Malaga.

https://alfajar.es/

Una vez analizada la competencia, en la siguiente tabla quedan especificadas a modo de resumen

las caracteristicas visuales de cada una.

Marca Identificador | Tipografia Colores Taglinne | Red Social Tienda
visual corporativos mas potente
Ceramicas Isologo Script y Blanco y Si Instagram Online
Pascual con serifa naranja
Corza
ROT Isologo Palo seco | Blanco y gris Si Instagram Online
ceramica
Azul Isologo Palo seco Celeste y Si/No Instagram Online
ceramicas burdeos
Alfajar Logotipo Artistica Negro No Instagram Online y
fisica

Tabla 1:"Resumen de la competencia”

Fuente: Propia
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Analizado el entorno y la competencia directa de la marca es conveniente para el proceso de
creacion de la nueva analizar la comunicacion en el sector. Actualmente cualquier marca se ve
envuelta en continuos cambios. Los imparables y rapidos avances tecnologicos, el auge de las redes
sociales y los cambios en los consumidores que cada vez estan mas informados, estan cambiando la

forma y el entorno en el que las marcas desarrollan su actividad. (Domingo, 2013).

Como bien afirma Domingo (2013), “dado que las empresas se enfrentan actualmente al reto de
mantenerse al dia con los rapidos cambios en areas como la tecnologia, la marca se ha convertido en
uno de los pocos recursos que aporta a largo plazo ventaja competitiva”. El valor afiadido se ha
convertido en uno de los aspectos mas importantes para el consumidor a la hora de tomar una
decision de compra y la marca precisamente es un elemento clave en la creacion de este valor,

apelando directamente a la confianza y fidelidad del consumidor.

Como se ha comentado anteriormente, es necesario resaltar el avance e impulso de las diferentes
redes sociales como nuevos medios de comunicacion; la Web 2.0 o Web Social. Estas son aquellas
que, segun Raffino (2020), “facilitan la transmision de informacién, interoperabilidad y la
colaboracion entre sus usuarios, mediante un disefio basado en sus necesidades, mas que en las de la
empresa.” Con el desarrollo de estas tecnologias el publico se aparta de un perfil meramente pasivo
de los mensajes y se convierte en prosumidor, combinaciéon de productor y consumidor de
contenidos. (Pulido & Benitez, 2016). Esto da lugar a que cada vez mas, el control queda en manos

de la audiencia por encima de las marcas.

En conclusidn, se ha producido, y de hecho sigue produciéndose, un cambio en la forma tradicional
de comunicacion, se cambia el modelo “one to many” por el “many to many”, el cual permite a los
usuarios hacer recomendaciones, compartir o dar opiniones sobre las diferentes marcas, incluso
adquieren la opcion de comunicarse con ellas. (Scolari en Gonzalez & Contreras, 2012). Algunas de
las redes sociales més usadas para ello son: Instagram, Facebook, YouTube y actualmente, una de

las més importantes del momento, TikTok.
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Factores politicos

La empresa se quiere situar en Espafia, un Estado donde el gobierno es elegido democraticamente
por los ciudadanos, donde las elecciones y los cambios de alcalde y gobernantes no supondran ni un

beneficio, ni un riesgo para la empresa.

Factores econdmicos

La economia espaiola se sitia como una economia desarrollada, lo que beneficia de forma notable
a las empresas. No obstante, se debe tener en cuenta la crisis que el pais estd sufriendo tras la
COVID-19, la cual si podria afectar al sector, por ejemplo, en la subida de precios de materias

prima.

Factores sociales

Espafia se caracteriza por tener una sociedad bastante desarrollada que no deja de avanzar, y con
ella, los habitos de consumo. Algunos factores a considerar en este aspecto son: el aumento de la
conciencia en lo ambiental. Existe una creciente preocupacion por el medio ambiente y la
sostenibilidad; esto ha llevado a un aumento en la demanda de productos artesanales y
personalizados, ya que se perciben como mas duraderos, naturales y respetuosos con el medio
ambiente en comparacion con los productos de fabricacion masiva. La valoracion de la autenticidad
y la individualidad; los consumidores estan buscando productos Unicos y personalizados que
reflejen su propia identidad y estilo. También ha aumentado el interés en lo hecho a mano; las
personas valoran la artesania y el proceso creativo detrds de la ceramica artesanal, buscando la
conexion emocional y el valor intrinseco que se encuentra en cada pieza hecha a mano. Por ultimo,
La influencia de las redes sociales y la personalizacion en linea; Las redes sociales y las plataformas
en linea han facilitado la promocion y la venta de productos artesanales y personalizados. Los
consumidores pueden descubrir y conectarse con artistas y artesanos a través de estas plataformas,
lo que ha contribuido a la popularidad y la accesibilidad de la ceramica artesanal y el arte

personalizado.

Factores tecnologicos

En Espana los negocios son cada vez més tecnologicos y esto puede influir en factores como la
automatizacion, la investigacion o el desarrollo de nuevas técnicas. La avanzada tecnologia de la

que se goza en el pais puede afectar a como se producen, distribuyen y se comercializan los
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productos de esta empresa, aunque en este caso se opta por una produccion reducida y lo menos

contaminante posible ya que se trata de manufactura.

Factores ecologicos

Como se ha dicho anteriormente, el consumidor cada vez estd mas informado y exige que los
productos se obtengan de la forma mas ética y sostenible posible. Este factor cada vez va tomando
mas importancia debido a la contaminacién masiva y a la escasez de recursos. Esto podria influir en
el posicionamiento de la empresa como sostenible y ética cumpliendo los objetivos que marcan las

administraciones publicas relacionados con la huella de carbono.

7. ANALISIS INTERNO

La empresa tendra su sede en la provincia de Mdalaga, donde contard con un taller y una tienda
fisica. Malaga es una de las ciudades de Andalucia mas visitadas y basa su economia principalmente
en el turismo. Encabezando esta empresa se encuentra Roberto Rodriguez como artista y principal

propietario, que con 29 afos lleva una considerable trayectoria practicando alfareria.

Sus comienzos en este sector se remontan a su juventud, donde aprendi6 de su abuelo que también
se dedicaba a la alfareria. Mas tarde estudi6 Bellas Artes en Sevilla y se especializd en alfareria,
dedicandose a tiempo parcial a ello como /hobby. La idea de profesionalizarlo surge a finales de
2022. En la pandemia Roberto comenz6 a mostrar sus piezas en las redes sociales y debido a su
buena acogida y a la demanda de algunas de sus obras, se plante6 este proyecto. Junto a ¢l, Nando

Brenes y Carla Ruiz, compafieros de profesion y un director de cuentas y gestion.

La principal produccion de la empresa se basa en productos de alfareria, en los que se quiere
resaltar lo moderno e innovador por encima de la técnica tradicional que se usa. Se trata de
productos manufacturados hechos con productos locales y de calidad. Piezas unicas, exclusivas e
incluso personalizables. Desde productos utiles, como puede ser una vajilla, pasando por piezas de
decoracion hasta obras de arte dignas de coleccionar. Sus disefios son modernos, conceptuales,

actuales y diferentes.
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Cabe destacar la sostenibilidad en la forma de fabricacion de estos productos, que como se ha
nombrado anteriormente, se fabricaran con materiales locales lo cual reducira la huella de carbono
producida por el transporte. Ademas, se hara uso de maquinaria respetuosa con el medio ambiente y,
al ser el proceso en su mayoria hecho a mano, se consigue reducir bastante la contaminacion,

sacrificando otros factores como pueden ser la eficiencia o rapidez de produccion.

El modelo de negocio es la produccion bajo demanda, no obstante, se contard con obras de
produccion permanente con un precio que varia desde los 15 euros, las piezas mas econdémicas,
hasta los 100 euros, las mas caras, con un implemento de entre 10 y 50 euros por cada pieza

personalizada.

Una vez definida la empresa y los productos que esta va a vender, el siguiente paso es definir el
publico objetivo. Como bien exponen Casa y Poveda en un articulo sobre la microsegmentacion
publicado en 2020, actualmente y gracias a la digitalizacion de datos es mucho mas sencillo analizar
la informacion y por lo tanto es mas facil poder conocer las preferencias y las conductas de los
diferentes consumidores. No obstante, lo realmente importante es conseguir segmentar
adecuadamente y de manera eficiente al publico para que este pueda satisfacer todas sus

necesidades a través del producto o de los servicios ofrecidos y para que asi se refleje en ingresos.

En este caso clasificaremos al publico objetivo mediante criterios sociodemograficos y
psicograficos creando diferentes perfiles buyer. Estos son representaciones ficticias de los diferentes
tipos de personas o empresas que conforman el mercado objetivo de un producto o servicio (Kotler,
2011). Al definir los perfiles de comprador, una empresa puede identificar los segmentos de
mercado mas relevantes y disefiar mensajes, productos y experiencias que resuenen con cada grupo

objetivo.
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Algunos de los perfiles de comprador son:

1. Jovenes alternativos: Personas entre 25 y 35 afos, con ingresos medios-altos, que viven
en areas urbanas y valoran la conveniencia, la exclusividad, el arte y el estilo de vida

moderno.

Biografia

Una chica joven, trabajadora y creativa que trabaja como
fotdgrafa en Sevilla. Se considera amante de los animales
v la naturaleza. Una de sus pasiones, la fotografia de viaje.

Nueva en el mundo del veganismo y cada vez mas
interesada en el consumo responsable y sostenible.

Elena Garcia

Fotografa

,’ Tener un estilo de vida lo
Be Kind and You'll see mas sostenible posible.
the world

Edad 127

Obtiene informacion por | Dificultades

Publicaciones en internet * Falta de informacidn sobre los

Género : Femenino

Location : Sevilla

productos
. ] * * * * * * Presupuesto limitado
Libros Musica ) )
Libros/Revista

ot

Infografia 1: Perfil de buyer 1

Fuente: Propia
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2. Amas/Amos de casa de mediana edad: Mujeres y hombres de entre 40 y 55 afios, con

hijos, que buscan productos practicos y de calidad para el hogar y la familia.

Manuela Sanchez

Ama de casa

2

Hay que exprimir cada
momento al maximo

Edad 152
Género : Femenino

Location :sierra de
Malaga

Decoracion

Biografia

Ama de casa y madre de dos hijos y una hija. Amante de la
naturaleza. Es viuda y vive con sus perros en el campo donde
realiza diversas actividades como carpinteria y diversas
manualidades. Una de sus pasiones es |la decoracion.

Motivacion Redes sociales

Ser feliz y disfrutar de
sus hobbies.

Obtiene informacion por | Dificultades

Publicaciones en internet * Falta de conocimientos
tecnolégicos

***ﬁﬁ ¢ Limitacion de movilidad

Libros/Revista

1.8 8.6 6 ¢

Infografia 1: Perfil de buyer 2

Fuente: Propia
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3. Amantes de la naturaleza: Personas de entre 25 y 50 afios concienciados con la

contaminacion y que se consideran compradores responsables.

filvaro Ballestero

Profesor de surf

Vb

Veganismo como estilo
de vida.

Edad 134
Género :Masculino

Location :Conildela

frontera
Deportes

Ecofriendly

Biografia

Apasionado del deporte y profesor de sur que trabaja en el
Palmar (Vejer). Activista vegano, antitaurino y animalista. Estilo
de vida naturalista y minimalista. Consumidor responsable,
compra poco y de buena calidad, siempre ecofriendly y
sostenible.

Motivacion
Sentirse realizado y

poner su grano de arena
para cuidar el planeta.

Obtiene informacion por

Publicaciones en internet

ARRRY
Libros/Revista

AR

Infografia 1: Perfil de buyer 3

Fuente: Propia
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El objetivo principal de cualquier empresa que nace desde cero es introducirse con éxito en el
mercado y darse a conocer como nueva marca. No obstante, este objetivo general se puede

desplegar en los siguientes:

» Posicionarse en el mercado como marca sostenible.
* Conseguir la fidelidad de los clientes.
» Llegar al publico, ademés de por sus valores, por sus productos de calidad, y que esto quede

bien proyectado como marca.

8. SISTEMA DE INDENTIDAD DE MARCA

Una vez definida la marca corporativa, la gama de productos y la personalidad de RO-RO,
podremos construir la identidad corporativa de la marca. Esta se compondra de una filosofia
corporativa que marcara la hoja de ruta de la marca, y de una cultura corporativa que serd el alma de
la empresa. La filosofia corporativa de RO-RO establecerd el camino que debe seguir la
organizacion, atendiendo a los atributos de sus productos y su personalidad. Es por ello que este
sera el punto de partida hacia la meta para alcanzar los objetivos futuros de la organizacion. Ambas
definiciones estan marcadas por los valores de la empresa, compartidos por los miembros y se han

compactado para facilitar la compresion de la identidad corporativa.
Mision:
Ofrecer a la sociedad productos de calidad y sostenibles que satisfagan las necesidades de
nuestros consumidores y clientes. Asimismo, ofrecer productos basados en técnicas

tradicionales, pero con un toque innovador y que ademas contribuyan al bienestar comun y

del propio cliente en pro de un consumo mas responsable.
Vision:

Posicionarnos en el sector alfarero a nivel nacional como una empresa que se diferencia del
resto por mantener su esencia, pero sin perder la calidad de sus productos y su
sostenibilidad.
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Valores:

e Integridad de los trabajadores.

e Respeto a la tradicion, pero a favor de la innovacion.

¢ Constante evolucion e innovacion, adaptado al entorno social.

e Ofrecer un servicio de calidad constante para alcanzar una diferenciacion en
la mente del consumidor.

e Sostenibilidad

Cuando se habla de la marca como producto se hace alusion a esta como tal, es decir, como si el
producto vendido fuese la marca. Con respecto a esto, se ha de indicar que se trata de un producto
(marca) de cierto lujo. Esta marca como producto satisface ciertas necesidades en los consumidores.
Un ejemplo de ello es la responsabilidad social, consumir RO-RO es aportar un granito de arena a la
sostenibilidad, es garantia de calidad y, por lo tanto, durabilidad. Se pretende que el consumidor,
cuando reflexione sobre estos atributos, llegue a la marca y no tanto a los productos
individualmente. También, consumir RO.RO es exclusividad, es personalizacion lo que satisface la
necesidad de pertenencia al grupo. Tener un producto de la marca es tener un pedacito de esta
irrepetible, sin tener tanta importancia el producto en si. Concluyendo, todo lo anterior se convierte
en marca como producto ya que la forma de satisfaccion de los clientes es a través de la propia

marca, no tanto de sus productos.

Como organizacion, RO-RO se puede describir como una organizacién que tiene muy en cuenta el
bienestar de sus empleados, posiciondndose en contra de la explotacién, ofreciendo unas
condiciones de trabajo Optimas y un ambiente de trabajo motivador y divertido, lo que daré lugar a
un mejor rendimiento y a obras hechas con mimo y ganas. Su interaccion con el publico es
continua, en RO-RO se tendra en cuenta las opiniones y sugerencias de los usuarios con el fin de

crear un entorno propio de satisfaccion comun.

No solo mantiene un compromiso de responsabilidad social con su publico y sus trabajadores,
también lo hace con el medio ambiente. La marca como organizacion se preocupa por la calidad de

los productos ofrecidos, ya que estos son fabricados con materias primas obtenidas de la propia
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provincia y de alta categoria. Es una empresa que basa su produccion en el concepto de
sostenibilidad, haciendo que RO-RO se preocupe por distribuidores y trabajadores involucrados en
cualquier fase de la fabricacion de los productos, incluido el transporte, la produccion, el envasado,

la distribucion y, finalmente, el uso de este.

La descripcion de la personalidad corporativa de RO-RO es muy detallada y muestra claramente los
valores y caracteristicas que se desean transmitir a través de la marca. La combinacion de
sostenibilidad, calidad e innovacion refuerza la identidad de esta como marca tnica y diferenciada

en el sector.

Al aludir a la esencia joven e innovadora, la marca puede captar la atenciéon de un publico mas
joven, mientras que al mantener ciertas técnicas tradicionales y brindar asi calidad, también atrae a
un publico més mayor. Esto amplia el alcance de la marca y la hace accesible para diferentes grupos

demograficos.

La personalidad de marca descrita, siendo cercana, sociable y amigable, refuerza la percepcion de
RO-RO como una marca asequible. Si hubiera que compararla con una persona, la comparacion
idénea seria con una persona joven, un amigo o familiar que pretende de esta forma, establecer una
conexion emocional con el publico objetivo. El hecho de que la marca se preocupe por las personas
y por la naturaleza resalta su compromiso con la responsabilidad social y el cuidado del medio

ambiente, lo cual es muy valorado por muchos consumidores en la actualidad.

La descripcion de la personalidad de RO-RO como exitosa, encantadora, sincera, con estilo tnico y
un caracter fuerte contribuye a reforzar la imagen frente a la competencia en el mercado. La
referencia a las virtudes mencionadas por Aaker indica que RO-RO busca destacar las cualidades
positivas de sus productos y servicios, y utiliza la personalidad de marca para comunicar estos

atributos de manera efectiva.

Al hablar de la marca desde un punto de vista visual estd su simbolo que permitira que los clientes
recuerden la empresa y sus productos, asociando la marca con valores como la juventud o

innovacion, transportdndose a un lugar de costa y de naturaleza, transmitiendo calma y equilibrio.
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8.5.1. Mapa conceptual
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Para el bocetado se probo a unir diferentes elementos de diversas formas. Se jugd con los valores
que se querian transmitir y se intentd extrapolar al disefio. Se puede observar como se juega con las
lineas, diferentes tipos de tipografias, formas y graficos. Se han bocetado varias propuestas, algunas
con un desarrollo mas lento que las otras, que suelen coincidir con las primeras ideas. Este proceso

ha dado lugar a tres propuestas que se expondran en proximos apartados:

NN — (e(tant
OR




RO RO

Roberto Rodriguez

Roberto Rodriguez OBE RTO
Roberto Rodriguez ODRIGUEZ

ROBERTO RODRIGUEZ

Roberto Roanucz OBERTO

ODRIGUEZ
Roberto Rodriguez

Gl .1

RE) RO

EXPERTO ALFARERO
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9. PROPUESTA DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA

Tras un riguroso proceso de investigacion y de definicion tanto de filosofia como de personalidad
de la marca, el siguiente paso es la eleccion del nombre de esta. ;Cuanto de importante es este
paso? Ejecutar bien este proceso es imprescindible puesto que el nombre de una marca es la carta de
presentacion, lo primero que el publico retendrd al escucharla o verla. En cuanto a la
materializacion de la propuesta el nombre se convierte en uno de los activos principales de la

marca, ayudando al posicionamiento y transmision de valores de la misma.

El naming es “el proceso creativo mediante el cual se concibe o asigna el nombre de una marca”
(Salazar, 2020). Segin Razak (2018), aunque parezca un procedimiento meramente creativo, en
realidad un 80% del proceso es politico/analitico. Pese a que exista gran flexibilidad a la hora de
seleccionar el nombre de una marca, Cardoso, Castrezana, Cibrian y Sosa (2019) proponen una

serie de caracteristicas recomendadas para obtener el éxito al elegirlo:

e Simpleza: Que sea legible y facil de recordar.

e Connotaciones positivas: Las asociaciones generadas a raiz del nombre deben ser
positivas.

e Coherencia: Los valores de la marca y su filosofia deben ir de la mano con el
nombre, dando se este modo un sentido coherente a la marca.

e Distintividad: En este apartado puntian positivamente la originalidad y la
innovacion haciendo que el nombre sea diferenciable con el del resto de marcas.

e Flexibilidad: El nombre es un activo inamovible de la marca, no obstante, debe
ser flexible a posibles cambios en circunstancias imprevistas.

e Registrable: Para que un proceso de naming esté bien ejecutado, el nombre debe

ser legalmente registrable.

Conocidas estas caracteristicas, se procedera a hacer una propuesta para el cliente de cada uno de
los tipos de nombres de marcas siguiendo la clasificacion realizada por Cardoso et al. (2009).

Hecho esto se decidira cudl es el mas adecuado para la marca.

- Nombre descriptivo: Terracota Studio. Terracota o tierra cocida es un concepto muy
comun en la alfareria que hace referencia a la arcilla modelada y la endurecida al horno,

pero también y convirtiéndose en la referencia que mas representa a la marca, designa los
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productos ceramicos resultantes de los procesos anteriores. El acompanamiento de Studio es

una forma de aclarar a qué se dedica el negocio.

- Nombre toponimico: Malaka. Este nombre se encuentra en fenicio y hace referencia al
asentamiento fenicio situado en el sur de la peninsula ibérica, un lugar de costa donde
actualmente se encuentra la ciudad de Malaga. Este término ademds tiene algunos

significados como factoria o sal, los cuales representan bien la esencia de la marca.

- Nombre patronimico: Roberto Rodriguez (ceramicas). Este es el nombre del artista y
fundador de la marca. Uno de sus objetivos es ser reconocido y este nombre como marca

actua a modo de firma propia, dotando a esta de la personalidad directa de la persona.

- Nombre conceptual: Pellizco. Se trata de uno de los métodos mas antiguos para dar
forma a la arcilla no obstante es una expresion andaluza que se refiere a la conmocion que
produce un artista con determinadas expresiones en el animo de quien los escuchan o lo
presencian. Este nombre une cuatros conceptos que definen a la marca como es sentimiento,

arte, alfareria y Malaga (Andalucia)

- Nombre abstracto: RO-RO (experto alfarero). Este nombre cuenta con gran eufonia al
estar compuesto por consonantes fuertes como es el caso de la “R” que una sonoridad ruda y
rotunda. Asi mismo, al ser repetitivo le da un toque de diversion y es mas facil de recordar.
Este nombre oculta un significado y a la vez estd lleno de valor. Para comenzar, RO, es
como llaman sus personas mas cercanas al fundador, proviene de Roberto y ademads la
repeticion se puede asociar a su apellido, Rodriguez. No obstante, también hace referencia a

su pueblo natal, Ronda, situado en Mélaga, lugar donde se situara la marca.

Tas analizar y reflexionar sobre las ventajas y desventajas de estas seis propuestas, y de por
supuesto contar con la percepcion del cliente, se considera que la opcion mas adecuada es RO-RO.
Es un nombre juvenil, que suena a nuevas generaciones y por tanto que transmite esa innovacion
que los demas quizas no. Ademas, al ser un nombre abstracto se diferenciard muy bien del resto de
la competencia sin ser aburrido y obvio y por lo tanto es facilmente registrable. En cuanto a la
transmision de valores con una buena campafia de marketing y un buen acompafiamiento visual se
podran transmitir los significados que se quieren sin problema. Por estas razones y por el

significado que tiene para el miembro fundador este ha sido el nombre seleccionado.
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Para poder hablar de identidad visual antes es necesario explicar qué es la identidad corporativa.
Esta ltima es definida como “el conjunto de rasgos y atributos que definen su esencia, algunos de
los cuales son visibles y otros no” (Mut & Breva, 2003, pag. 3). Dentro de la anterior, la identidad
visual corporativa es una parte importante de la identidad corporativa y se refiere a los elementos

visuales que representan a la marca.

Para comenzar a desarrollar la identidad visual corporativa, es necesario crear un simbolo visual
que sirva como identificador de la marca y la distinga de las demdas. Este simbolo es una
representacion grafica de la marca y se utiliza como un elemento distintivo en todos los materiales

de comunicacion.

La eleccion del tipo de identificador visual es crucial, ya que tendra un impacto significativo en
coémo la marca es percibida por el publico. El logotipo debe ser tinico, memorable y representativo
de la personalidad y los valores de la marca. Puede estar compuesto por elementos graficos,

tipografia, colores y formas que reflejen la identidad de la marca de manera efectiva.

Una vez vista la clasificacion, se procede a exponer las propuestas de identidad vidual realizadas
para RO-RO, comenzando por las opciones de identificador. Teniendo en cuenta el proceso de
identidad corporativa, se ha considerado la opcion de jugar con dos tipos de identificadores
diferentes en cada una de las propuestas: En la primera se ha elegido un logotipo, mientras que, en
la segunda, un isologo. Tras la eleccion de estos tipos, no tiene sentido analizar la tipografia en un

apartado diferente, es por eso que se analizara en conjunto con el simbolo.

A continuacion, se podran observar los disefios de las diferentes propuestas realizadas para el

cliente:

Propuesta 1:

£\
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Para esta primera opcion hemos construido el logotipo de la marca con una tipografia propia,
basada en la tipografia Corbel Regular. Al tratarse de una marca que surge de un proyecto personal,
la tipografia personaliza le da ese caracter distintivo e innovador que representa a la marca. El
nombre de la marca aparece escrito en mayusculas con el objetivo de crear mayor impacto junto con

las modificaciones personalizas.

La erre es la consonante con mas fuerza en el nombre, por esa razon se encuentran unidas y de un
grosor mayor que el resto. No obstante, para equilibrar la importancia de las dos vocales restantes,

estas estan decoradas con diferentes graficos que le aportan significados.

Las lineas que se han elegido son curvas y redondeadas en su mayoria, que aportan dinamismo,

movimiento y por tanto sensacion de juventud

Las formas son un elemento definitorio en este caso, la linea que une ambas erres recuerda a las
olas del mar, haciendo referencia al lugar de procedencia de la marca y de su fundador. La primera
“0” “sostiene” en su superficie superior una serie de lineas que hacen referencia a una pila de
vasijas o platos reflejando asi el sector al que se dedica RO-RO. Por otra parte, la segunda o esta
dividida por la mitad y de nuevo, decorada por una serie de lineas, en este caso, en su interior que

simulan simbodlicamente la forma de un atardecer.

Los diferentes guinos de este logo a la naturaleza dejan ver esos valores sostenibles que caracterizan
la marca. Las lineas que se han elegido son, lineas curvas y redondeadas en su mayoria, que aportan

dinamismo, movimiento y por tanto sensacion de juventud.

Se puede hablar de un disefio conceptual, en cierta parte abstracto pero que a la vez es muy
explicito. También se puede apreciar en €l ciertas tendencias actuales en cuanto a disefios de logo

como es el minimalismo o la simplicidad.
En definitiva, se trata de un logotipo que abarca y resume todos los valores de RO-RO de una forma

innovadora, conceptual y personal.

Propuesta 2:

RBRO
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En esta propuesta de identidad visual para RO-RO se ha utilizado un isologo para representar la

marca.

La descripcion de esta segunda propuesta para RO-RO destaca su enfoque serio y formal,
combinado con un toque de modernidad a través de su minimalismo. La eleccion de la tipografia
Cottsmic Regular, con lineas marcadas y diferentes grosores, aporta elegancia y exclusividad a la

marca.

Al escribir RO-RO en caja alta y todas las letras en mayusculas, se busca transmitir fuerza y resaltar

la palabra. Esta eleccion tipografica contribuye a una apariencia mas sélida y sofisticada.

El elemento distintivo de esta propuesta se encuentra en la primera "O", que se representa como un
circulo perfecto. En su interior, se muestra una figura de ceramica y dos manos, que simbolizan el
enfoque artesanal y hecho a mano de los productos de la marca. La presencia de un pequefio
semicirculo en la parte superior del jarron o vasija evoca el sol y la naturaleza, y las lineas que
forman la pieza de ceramica crean simbdlicamente la imagen de un atardecer. Todo el conjunto de la
segunda “O” forma una especiec de moneda antigua lo que hace referencia a las técnicas

tradicionales a pesar de la innovacion que caracteriza la marca.

En conjunto, esta propuesta transmite una imagen seria y exclusiva, con un enfoque en la artesania
y las técnicas tradicionales. La eleccion de elementos graficos sutiles, como la figura de ceramica y

el atardecer simbolico, afiade profundidad y significado al logotipo.

Propuesta 3:

RS-RO

En esta propuesta de identidad visual para RO-RO, se ha empleado un isologo como representacion

de la marca, con el objetivo de transmitir su esencia de manera grafica y distintiva.

La descripcion de esta tercera propuesta para RO-RO destaca su enfoque moderno y poderoso, que
representa la perfecta conjuncion de técnicas premodernistas adaptadas a la contemporaneidad. Se
ha optado por la tipografia Axis Extra-Bold, una fuente de estilo sencillo y lineal, utilizada en su

variante mas gruesa para dotar al disefio de una carga adicional de potencia y energia visual.
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En particular, se ha modificado la forma de la primera "O" con el proposito de realizar un sutil
b

guifio al sector al que pertenece RO-RO, evitando caer en una representacion literal y convencional.

El uso de lineas en este disefio es variado, combinando lineas curvas que aportan dinamismo y

movimiento, junto con lineas rectas que otorgan firmeza y contundencia.

Retomando la referencia a la primera "O", la curva que atraviesa la letra en su parte inferior busca
evocar la naturaleza, especificamente la forma de las olas del mar, aunque sin ser demasiado
evidente. Este detalle pretende transmitir una conexion con el entorno maritimo de la ciudad de
Malaga sin recurrir a representaciones obvias o clichés. En definitiva, esta propuesta de identidad
visual para RO-RO busca destacar la modernidad, la potencia y una sutil referencia a la naturaleza

de manera equilibrada y experimental.

Al igual que la primera propuesta, esta consigue reunir de manera global los diferentes valores que

la marca quiere transmitir, alejandose de lo convencional y del estilo de su competencia.

Después de un exhaustivo andlisis de todo el proceso de creacion de la marca, tanto desde una
perspectiva interna como externa, asi como de estudiar detenidamente el funcionamiento de la
competencia y evaluar las diferentes posibilidades y propuestas, se ha llegado a una conclusion
clara y fundamentada: la tercera opcion de identidad visual es la més adecuada y coherente con la

marca RO-RO.

Con su logotipo personalizado y los elementos gréaficos que reflejan el mar (naturaleza), y la
innovacion de la marca, parece ser la mas adecuada y coherente con los valores y la personalidad de

la empresa teniendo en cuenta el disefo.

Un aspecto importante que destacar es que el significado de la identidad visual no es
inmediatamente evidente para el espectador. Esto es un acierto estratégico, ya que permite que
RO-RO se diferencie de la competencia. Al no ser tan obvio y no seguir la estrategia de las otras
marcas del sector invita a una mayor exploracion y comprension por parte del publico objetivo,
generando curiosidad e interés en descubrir mas sobre la marca. Esta capacidad de diferenciacion es
esencial en un mercado competitivo, donde destacar y captar la atencion del publico es fundamental

para el éxito.
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Los colores negro, blanco, naranja y azul no solo estan estrechamente vinculados con la naturaleza,
sino que también transmiten una sensacion de juventud y de innovacion. Estas tonalidades
evocadoras nos sumergen en un mundo de emociones y experiencias visuales Unicas que reflejan

tanto la belleza natural como la energia de la juventud y la vanguardia de la innovacion.

El negro, un color enigmatico y profundo, se fusiona con la naturaleza en las noches y las sombras,
aportando una sensacion de misterio y sofisticacion. Relacionado con la juventud y la innovacion, el
negro evoca una sensacion de modernidad y vanguardia, transmitiendo una imagen elegante y

contemporanea.

El blanco, por su parte, representa la pureza y la luminosidad que se encuentran en la naturaleza. En
los atardeceres, el blanco se manifiesta en los tonos suaves y claros que impregnan el cielo antes de
que el sol se oculte. Este color transmite una sensacion de frescura y amplitud, evocando la pureza
de la juventud y la innovacion. El blanco se asocia con la idea de un lienzo en blanco, lleno de
posibilidades y creatividad, reflejando la actitud abierta y receptiva de las mentes jovenes y

audaces.

El naranja, un color célido y enérgico, esta intrinsecamente relacionado con la vitalidad. En los
atardeceres, el naranja se despliega en los tonos apasionados y radiantes que se ven en el horizonte,
infundiendo una sensacion de alegria y entusiasmo. Este color representa la juventud y la
innovacion al transmitir una energia dindmica, asociada con la busqueda de nuevas ideas y enfoques

revolucionarios.

Finalmente, el azul nos conecta con el cielo despejado y el océano profundo, reflejando la serenidad
y la frescura de la naturaleza. En los atardeceres, el azul se fusiona con tonalidades naranjas creando

el match perfecto, evocando tranquilidad y armonia. Relacionado con la juventud y la innovacion,

34



el azul representa la mentalidad abierta y exploratoria, transmitiendo una sensacion de calma y

confianza para adentrarse en nuevos horizontes.

En conclusion, los colores negro, blanco, naranja y azul, ademés de estar asociados con la
naturaleza y los atardeceres, evocan la sensacion de juventud y de innovacion. Estas tonalidades nos
inspiran a explorar nuevos caminos, abrazar la creatividad y romper barreras en busca de nuevas
perspectivas. Su combinacion unica nos invita a vivir en armonia con el entorno natural mientras

abrazamos la frescura y la audacia de la juventud y la innovacion.

RS-RO [28=4"{e

»3:le] R™RO
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03 | Resumen de la marca
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Sector

Mercado de ceramicas y alfareria

Oferta

Productos de ceramica manufacturados con técnicas de alfareria, de calidad,
unicos y sostenibles

Mision

Ofrecer a la sociedad productos de calidad y sostenibles que satisfagan las
necesidades de nuestros consumidores y clientes. con un toque innovador y
que ademas contribuyan al bienestar comun y del propio cliente en pro de
un consumo mas responsable.

Vision
Posicionarnos en el sector alfarero a nivel nacional como una empresa que se

diferencia del resto por mantener su esencia, pero sin perder la calidad de sus
productos y su sostenibilidad.

Valores

- Integridad de los trabajadores.

- Respeto a la tradicion, pero a favor de la innovacion.

- Constante evolucion e innovacion, adaptado al entorno social.

- Ofrecer un servicio de calidad constante para alcanzar una diferenciaciéon en la
mente del consumidor.

- Sostenibilidad



04 | Logo y descripcion

\

El logo de RO-RO es sencillo, impactante y representativo. Representa a la perfeccion los
valores de la marca. Se trata de una representacion grafica minimalista y moderna en la
que se refleja el sector alfarero sin ser demasiado evidente y que ademas tiene ciertas
referecias a la naturaleza, en concreto al mar.

05 | Tipografia

https://www.dafontfree.io/axis-font/
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07 | Uso incorrecto

La aplicacion del logotipo debera hacerse sin sombras
innecesaria, manteniendo las proporciones, sin distorsiones y
sin cambios en la tipografia.

Sin sombras
innecesarias
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08 | Paleta de colores

#4E8CBB #000000

09 | Elementos graficos




10 | Iconografia (Social Media)

OO w ©

Productos Whastapp Clientes Tienda/taller

11 | Palabras claves

#handmade
#alfareria
#ceramicasmalaga
#ceramicasostenible

Hroro
H#ceramicasroro

#alfareriaartesanal
















