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Resumen

Este proyecto se basa en la creacion y disefio de una nueva marca
basada en la cultura del surf, la cual rompe con lo habitual de este
sector. Para ello también se ha disefiado una campafia publicitaria y
su respectivo material gréfico que la acompiiard en todo momento.

Palabras claves: Surf, identidad visual corporativa, fotografia, dise-
fio gréfico, marca, promocién, campafa publicitaria.






Abstract

This project is based on the creation and design of a new local brand
linked to surf culture, which breaks with the usual in this sector. For
this, an advertising campaign and its respective graphic material
have also been designed that will accompany it at all times.

Keywords: Surf, corporate visual identity, photography, graphic de-
sign, brand, promotion, adversiting camppaign.
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1.
Introduccion






1.1 Metodologia

Para llevar a cabo la elaboracién de este Trabajo Final de Grado,
tuvimos que tener en cuenta la gran magnitud de tiempo que ha-
bia que dedicarle, por eso se establecié una metodologia a base
de continuas tutorias con mi tutor, adaptadas al tiempo, que me ha
permitido llevar de una forma méas organizada la realizacién de este
proyecto. Esta metodologia se ha basado en diferentes puntos:

En primer lugar, se realiza una fase de investigacién en donde se
analiza toda la informacién necesaria, a base de recogida de datos
y demas referencias de las cuales se llegan a conclusiones, para la
posterior realizacién del proyecto. Asi mismo, se investigd acerca de
otras marcas que sirvieron tanto como referente al mismo tiempo
que como competencia, para conocer de manera mas profunda el
sector donde se encuentra la marca y poder asi diferenciarnos del
resto. Tiene como objetivo dar a conocer la idea o ideas principales,
asi como conceptos y datos, que sirvan de base para la comprensién
de este trabajo final de grado.

En segundo lugar se encuentra la fase de desarrollo y disefio, en
esta se muestra y se explica todo el proceso del disefio de la cons-
truccion de la marca, desde las primeras propuestas hasta el resul-
tado final, donde también entra la realizacion del manual de uso de
la identidad visual corporativa. Posteriormente, siendo uno de los
objetivos principales del proyecto, trabajar en las distintas posibili-
dades audiovisuales para la realizacion del montaje del spot publi-

Introduccion
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20 Introduccion

citario de la marca y disefio del material gréfico, de la pagina web y
redes sociales, siempre con sus dificultades.

La uUltima fase se centré en la presentacién final del proyecto, asi
como en el disefio de la maquetacion y realizacién de la presente
memoria.

La metodologia establecida se ajustd a un cronograma para cumplir
con un constante trabajo, y poder llevar todo al dia para llegar, sin
ningln problema, a la fecha establecida de la presentacién del TFG.



1.2 Cronograma

OCT. - NOV.

Eleccidn de la temética

DIC. - FEB.

Investigacién

Correccién de la investiga-
cién y citas bibliograficas

MARZO

Reportaje fotogréfico |
Primeros bocetos de la

identidad

Reportaje fotografico Il y IlI
Desarrollo gréfico de la marca

ABRIL

Primeros montajes del spot

Creacion de las piezas gréficas

Desarrollo de la web

MAYO

Elaboraciéon del manual de IVC

JUNIO

Introduccion

Modificar productos graficos
Correccién del manual corporativo
Spot publicitario

Imprimir material fisico

JULIO

Presentacion y defensa del TFG
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Introduccion

1.3 Objetivo general

El objetivo general que se plantea para este proyecto se trata de la
realizacién de una campana publicitaria de una nueva marca rela-
cionada con la cultura del surf, lo que incluye también el branding
y las piezas para los distintos medios de difusién, comunicacion y
promocion de la misma, atendiendo a los conocimientos adquiridos
durante la carrera y sus metodologias.



1.4 Objetivos especificos

Por otro lado, se plantean una serie de objetivos especificos:

Creacién de una nueva marca de surf que sea capaz de competir
desde Canarias con otras marcas.

Disefiar una identidad corporativa que refleje la nueva marca.

Disefiar el material grafico necesario para la campana publicita-
ria, tanto para puntos de venta como para publicidad exterior.

Disefiar un punto de partida para la creaciéon de un sistema de
venta online de la marca, mediante la creacién de una web atrac-
tiva y optimizada para diferentes dispositivos.

Realizar distintas piezas de video para la creacién del spot de la
campana y su promocion en redes sociales.

Crear las redes sociales de la marca para una mejor comunica-
cién y difusion de la misma.

Introduccion
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2.
Fase de
investigacion



En esta fase se llevan a cabo los diferentes estu-
dios en relaciéon con la temética escogida, para
tener un acercamiento previo antes de comenzar
con la creacién de la nueva marca.

Asi pues, en este apartado se muestra la informa-
cién sintetizada, extraida de diversas fuentes ex-
ternas, que se pueden consultar en la bibliografia
localizada al final de esta memoria, las cuales se
centran en los aspectos més relevantes para el
buen desarrollo de este TFG.



2.1 Estado de la cuestion

Para atender al primero de los objetivos que se plantean en el si-
guiente trabajo final de grado, se debe tener en cuenta la revision
de la literatura, lo cual significa que parte de la investigacidn se basa
en diferentes articulos ya elaborados que tienen estrecha relacion
con el tema escogido. Dichos articulos se trataran a lo largo de este
apartado. El primero (Warren, A., & Gibson, C. 2017) aporta una vi-
sion general de la diferencia que hay y la percepcién de dos grandes
marcas de surf, como Billabong o Rip Curl, frente a otras marcas més
pequefas, justificando, de esta manera, que se va a tratar el disefio
de una marca local; Sanz-Marcos, P. (2019) hace referencia al segun-
do articulo, el cual pertenece a un trabajo recientemente publicado
en la revista internacional de las ciencias del deporte, en la que se
han utilizado diferentes técnicas de la metodologia cualitativa, los
focus groups’ y entrevistas en profundidad, para lograr describir y
explicar la relacién entre los consumidores y las marcas de surf, y
cudl es la vision del publico objetivo, en este caso los surfistas, fren-
te a estas. En esta investigacion, por ejemplo, lo que realiza Paloma
Sanz-Marcos, autora de la investigacidn, es entrevistar a miembros
de diferentes marcas después de haber entrevistado a surfistas ex-
perimentados, para ver cudl es la vision de cada lado y ver a qué
conclusiones se llegan una vez aplicadas estas técnicas.

Siguiendo estas pautas establecidas en dicha investigacidén, me
dispongo a realizar, como ha hecho Paloma Sanz-Marcos, la misma
técnica de entrevista para poder definir al publico objetivo y cono-

Fase de investigacion

1. Focus group: técnica cualitativa
de estudio de las opiniones o ac-
titudes de un publico, utilizada en
ciencias sociales y en estudios co-
merciales.
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Fase de investigacidn

cer diferentes posicionamientos que tienen los surfistas frente a la
creacion de una nueva marca y obtener sus atributos, tanto tangibles
como intangibles, es decir, lo que debe expresar la marca y cémo
expresarlo.

Hoy en dia las marcas de surf funcionan como generadoras de un es-
tilo e identidad determinada para una comunidad especifica, como
es el caso de Rip Curl o Quiksilver, que se asocian con sentimientos,
como la libertad o diversién, para apuntar hacia simbolos de iden-
tidad que, posteriormente, son reapropiados por su propio publico
objetivo, es decir, sus consumidores, que modifican el significado
o importancia de dichos simbolos para servir a su propia identidad
que ellos han creado (Bouchet, P, Hillairet, D., & Bodet, G. 2013, p.
53). Como bien comenta Sanz-Marcos, (Sanz-Marcos, P. 2019) en su
investigacion realizada:

el investigador Donnelly (2006) en Sanz-Marcos (2019) diferencia
entre la existencia de un publico core, los cuales define como “au-
ténticos participantes”, de aquellos denominados como “[...] wan-
nabes, posers and nonparticipants” aquellos que, sin necesidad de
practicar el deporte, consumen todo tipo de material destinado para
la practica del mismo haciéndose pasar por deportistas experimen-
tados (Donnelly, M. 2006, p. 219).

Y es que las marcas de surf dependen de ese conjunto de consumi-
dores para seguir en el mismo nivel que también atrae a otro tipo de
comprador, los posers, mencionados anteriormente, que casi care-
cen de relacion con este deporte. Por lo tanto, todo esto hace que la
cultura del surf sea un alto atractivo para el publico que no practica
este deporte, y que los surfistas experimentados empiecen a perder
la credibilidad por el surf al no estar totalmente ligados con las mar-
cas que representan dicho deporte.

En este estudio se entrevistan a surfistas experimentados mediante
la técnica del focus groups con encuestas cualitativas ya que “este
tipo de entrevistas se suelen destinar a personas conocedoras de un
tema especifico y su uso se recomienda cuando se pretende ampliar
el conocimiento sobre un problema minimamente estructurado”



(Olaz, A. 2012, p. 31), para conocer la percepcion de los practicantes
del deporte en torno a las marcas del sector y obtener informacion
acerca de sus experiencias y perspectivas respecto a estas. Por otro
lado, se realizan entrevistas en profundidad a miembros de diferen-
tes marcas espafolas para conocer sus posturas frente al mercado
del surf y sus consumidores, y aseguran que no hacen distincion
entre el tipo de publico objetivo a la hora de desarrollar la marca
(Sanz-Marco, P. 2019, p. 390). Explican una de las técnicas para atraer
a un publico més grande, basado en el atractivo de la cultura del surf
para llegar a consumidores que no practican el deporte, como se co-
mentd anteriormente, y aclaran que no podrian mantenerse a la al-
tura en la que se encuentran estas marcas Unicamente con este tipo
de publico, pues es necesario que exista el consumidor practicante.
En tal caso, las marcas que usan este tipo de estrategias tienden a
no comercializar Unicamente productos exclusivos de surf, sino que
venden un lifestyle? de la cultura del surf.

Los entrevistados también reconocen que, por lo general, no utilizan
ningun tipo de estrategias que se ajusten al mundo simbdlico y de
valores del consumidor para la difusiéon de la marca, porque este
tipo de publico (el consumidor core) ya sabe todo sobre el deporte
y lo Unico que les importa son las olas y el surf. Por lo que, se conoce
que algunas de estas marcas, como es el caso de Full&Cas, no llevan
a cabo campanias de publicidad para su promocién, un aspecto des-
tacable de las entrevistas realizadas, ya que normalmente las campa-
fias publicitarias son uno de los puntos méas importantes y fuertes a la
hora de comunicar una marca al piblico para que sirva de atracciéon
y expansion de la misma.

Otra de las ideas que se extraen de este estudio (Sanz-Marcos, 2019)
es que los participantes de los focus groups, es decir, los surfistas
experimentados, comentan que las grandes marcas ya no son lo que
eran antes, pierden su autenticidad al convertirse en multinaciona-
les y existe una tendencia a no consumir marcas tradicionales como
Quiksilver o Billabong, recalcando que no porque una marca tenga
un mayor recorrido signifique que sea mas auténtica que las que
tienen menor recorrido, justamente lo contrario, pues los entrevista-
dos se sinceran comentando que las auténticas marcas son las “pe-

Fase de investigacion

2 Lifestyle: estilo de vida.
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quefitas”. Siguiendo con el apoyo de estas entrevistas realizadas por
Paloma Sanz-Marcos para la revista internacional de las ciencias del
deporte, se extrae que “determinadas practicas como vestir prendas
de marcas exclusivamente dirigidas para la practica del surf, se con-
sidera como algo caracteristico de un surfista novel [...]" y que "los
surfistas auténticos no necesitan acudir a las marcas originales de
surf para vestirse o reflejar un estilo surfista”. También, los participan-
tes de los focus groups, reconocen no ser fieles a las marcas, ya que
no estan atentas a las demandas del consumidor, incluso algunas se
encuentran fuera de las tendencias actuales perdiendo asi la autenti-
cidad, por lo que se deduce que no existe una buena relacion entre
marca y consumidor.

Como se ha observado, existe una desconexién casi total entre los
surfistas y las marcas, y lo que se va a tratar es unirlos mediante la
propuesta de una nueva visién y estilo auténtico de una nueva marca
local que evite los problemas de las otras, es decir, una marca que
esté unida al target®.

3. Target se utiliza para referirse al
publico objetivo.



1.2 Marca y branding

La marca nace como una necesidad de diferenciacién. Desde sus
origenes, era una practica entre los ganaderos para marcar a sus
animales mediante la utilizacién de objetos ardientes. Esta idea de
marcaje entre todo el ganado siguid en continua evolucién y adap-
tacion hasta el desarrollo de un comercio orientado a productos. Por
lo tanto, las marcas y los logotipos identifican el producto y este lo
diferencia de su competencia, al igual que comunican informacion
acerca de dicho producto. Desde hace muchos afos, las marcas y
logos solo se utilizaban a nivel local entre gobiernos, reyes y empe-
radores, por lo que nos lleva al siglo XIX.

En How to Design Trademarks and Logos se define la marca:

Las marcas son los medios por los cuales los comerciantes dis-
tinguen sus productos o servicios que ofrecen los otros [...] Las
marcas comerciales y los logotipos son algo més que simples
palabras o imégenes: identifican un producto, un servicio o una
organizacion. Lo diferencian de otros. Comunican informacion
acerca del origen, del valor, la calidad. Aiiaden valor, al menos
en la mayor parte de los casos. Representa, potencialmente, ha-
beres valiosos. Constituyen propiedades legales importantes.
(Murphy & Rowe, 1989).

Una marca es el conjunto de sentimientos, experiencias y percep-
ciones que el publico crea a partir del producto o servicio que se

Fase de investigacion
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ofrece. Al contrario de lo que mucha gente piensa, una marca no
es solo un logotipo, un nombre o una identidad visual; una marca
es la percepcion que tiene el publico sobre un proyecto, negocio o
empresa. Tanto si se trata de una empresa o negocio fisico, como si
es una entidad personal o producto de forma online, hay que tener
en cuenta que eso es una marca.

Por otro lado, se encuentra el branding, el conjunto de acciones que
posicionan una marca en el mercado mediante el disefio, la comu-
nicacion corporativa y el marketing para alcanzar los objetivos del
proyecto. Se trata pues, de una estrategia que se sigue para conse-
guir crear una imagen determinada de la marca. Este no tiene como
objetivo vender el producto, sino la marca.



1.3 Publicidad aplicada al surf

:Qué es la publicidad corporativa? Segin O'Guinn, Allen & Seme-
nik (1999) la publicidad corporativa es "aquella que tiene el propé-
sito de establecer una actitud favorable hacia una empresa como
un todo, no solo hacia una marca especifica". Cuando se habla de
publicidad corporativa, se hace referencia a las campafias de publi-
cidad. Se centra en difundir el mensaje de la empresa y desarrollar
estrategias para autopromocionarse y generar una imagen positiva
sobre el stakeholder* (Shum Xie, 2020).

Entrando en el mundo publicitario del surf, se puede decir que la
cultura del surf se utiliza desde hace muchos afios porque se trata
de un estilo de vida saludable. Estds en contacto con la naturaleza y
te deshaces de la busqueda de bienes materiales, lo que lleva, entre
otras cosas, a aumentar la concienciacion sobre el medio ambiente.
La mayoria de los temas publicitarios en la década de 1950 estaban
relacionados con la comida y los refrescos.

El surf, desde hace més de 100 afos, viene siendo una herramienta
para la publicidad. Como se comenta en el articulo El surf y la publi-
cidad (2016, 29 de agosto), desde hace muchos afios, este deporte
fue visto como una atraccion para el turismo, ya lo vieron los pro-
pietarios del Hotel Waikiki, localizado en Honolulu (Hawaii). Pues el
atractivo del surf para los anunciantes ha sido y es bastante obvio:
es saludable y excitante, ademés de tener lugar en bellos y foto-
génicos entornos naturales. La mayoria de los temas publicitarios

Fase de investigacion

4. Stakeholder es el publico de in-
terés para una empresa que permi-
te su completo funcionamiento.
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entre los afios 20 y 50, tienen que ver con promocionar empresas de
viajes o alimentos y bebidas tropicales. Gracias a ese "boom” surfero
durante la década de los 50y los 60 en Estados Unidos, y también
debido al nuevo y enorme consumismo que se iba a presentar por
parte los jovenes de la época, los publicistas comenzaron a utilizar
este deporte para crear nuevas campanas de publicidad a grandes
empresas, y un gran ejemplo de esto fue Coca Cola (fig. 1). Se cred
una campanfa publicitaria en base al surf para promocionar sus pro-
ductos y servicios, crearon spots publicitarios y diferente material
gréfico que atraia al publico e incitaba a consumir sus productos de
manera constante.

Otra de las famosas marcas que emplearon el surf como atractivo
principal para sus productos y servicios, fueron las marcas automovi-
listicas, como lo es Ford. Esta empresa utilizd este deporte para crear
sus propias campafas publicitarias en la década de los 70 (Fig. 2)
donde se muestra claramente que el objetivo esta en atraer al pibli-
co mediante el surfing.

Cabe destacar que, en muchas ocasiones, las empresas que hacen
uso del surf como principal atractivo para su marca mediante cam-
pafas de publicidad, no solo emplean el deporte, sino que también
utilizan a sus protagonistas (los deportistas) en sus campafias publi-
citarias como medio de comunicacion. Y es que el surf, en los ulti-
mos afios, ha empezado a convertirse en “el medio transmisor de los
deportes de las marcas (Hernandez, 2014)". Un claro ejemplo de ello
lo encontramos en la marca Cervezas SOL, la cual realizé un anuncio
en el afio 2014 (Sol Beer, 2014) para promocionar su marca, y lo hizo
en base al deporte del surf, empleando a un surfista llamado Kepa
Acero cuyo espiritu aventurero y con grandes dosis de esfuerzo y
motivacion hizo que la empresa lo hiciese protagonista. Este tipo de
campaiias son el claro ejemplo de cémo “la marca pretende vincu-
lar los valores que refleja la persona, en este caso el surfista, con la
marca, haciéndola en cierto sentido aspiracional (Hernandez, 2014)".

Fig. 2: Anuncio Ford, 1976.



Tras esta investigacion acerca de la publicidad aplicada al surf, se
puede concluir que muchas de las grandes marcas que se encuen-
tran hoy en dia en el mercado, vinculan sus campanas publicitarias
con el surf para difundir sus mensajes y valores de manera que se
adaptan a las necesidades y gustos del consumidor.

Pero el surf no siempre se emplea de manera adecuada en las cam-
pafas de publicidad, ya que también existen grandes marcas, como
es el caso de Chanel, donde hicieron un mal uso de este deporte en
uno de sus anuncios (Chanel, 2014), creando resignacién por parte
de los profesionales del surf y pidiendo mas respeto para no solo un
deporte, sino un estilo de vida (Hernandez, 2014).

Fase de investigacion
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1.4 La historia del propio pro-
ducto: el surf

Esparza (2011, p. 371) define el surf de la siguiente manera: "es una
actividad dominada por sensaciones extraordinarias que se basan
en el aprovechamiento directo de una fuerza de la naturaleza con-
creta, las olas. [...] Es ademas, para muchos una filosofia o forma de
vida".

Empezar a hablar sobre el origen del surf nos traslada a América
del Sur. En la antigliedad existia un tipo de embarcacién llamada El
caballito de Totora, la cual era construida con tallos y hojas, que se
utilizaba para pescar en lugares como Pert y Bolivia. Ademas de esa
funcién, también se utilizaba para deslizarse sobre las olas de una
forma similar a lo que hoy conocemos como el surf (La historia del
surf, evolucién y origenes, 2019). Esparza (2011) define este deporte
de la siguiente manera:

El surf basicamente consiste en deslizarse de pie sobre una ta-
bla a través de la pared de una ola, aunque antes de esto se
debe remar con la tabla desde la playa hasta la rompiente, y
una vez alli, colocarse correctamente en el momento en el que
se aproxima una ola y remarla hasta que se encrespa lo sufi-
ciente como para tomar impulso, ponerse de pie rapidamente
y deslizarse sobre la misma (Esparza, D. 2011, p. 371).

Es en el siglo XVI cuando se menciona por primera vez este deporte
y se podria hablar del origen de la historia del surf.



Por ello, es muy complejo determinar los origenes de este deporte,
ya que se practica desde, aproximadamente, cuatrocientos afios. Sus
comienzos se remontan a la antigua Polinesia, lo que actualmente
conocemos como Tahiti. Se cree que fue en ese lugar donde nacié
el surf que entendemos hoy en dia. Hasta entonces, la natacion ha-
bia sido la principal actividad realizada por los lugarefios, hasta que
aparecio el surfing como nueva forma de vida, y comenzaron a remar
por el mar con tablas de madera entre las furiosas olas que invadian
sus costas islefas.

Si es cierto que se piensa que fue en el estado de Hawaii, Estados
Unidos, donde se cred el surf, pero no es asi porque, poco a poco,
a medida que transcurria el tiempo, la pasidn por este deporte fue
aumentando, de manera que gran parte de los islefios que habita-
ban en la Polinesia, y también procedentes de otras islas del Océano
Pacifico, llegaban a Hawaii.

Entre el siglo XIXy el XX tuvo lugar una desaparicion del surf debido
a lallegada de misioneros cristianos a la isla, por lo que se establecid
la prohibicién en Hawaii para la practica de este deporte por con-
siderarse inmoral (La historia del surf, evolucién y origenes, 2019).
Mientras transcurre este periodo de tiempo, debido a la presenta-
cién de poblacion extranjera a la isla, la cultura hawaiana tiende a la
desaparicién. Los misioneros cristianos casi extinguen al completo
este deporte.

No obstante, se produce el renacimiento del surf a comienzos del
siglo XX, pues en Hawaii se volvié a la rutina de deslizarse por las
olas con planchas de madera, como en los viejos tiempos. Gracias a
una serie de descendientes de antiguos reyes hawaianos, entre los
que se encontraba Duke Kahanamoku, esta recuperacion por este
deporte fue posible. Este gran atleta, mas conocido como “The Big
Kahuna”, se le considera el inventor o padre del surf moderno, apar-
te fue nadador olimpico, "en 1911 batié el record del mundo en
una competicién local en Honoluld" (Fig. 3) (Gomez, 2020), y fue el
creador del primer club de surf en una de las playas més famosas de
Hawaii, Waikiki. Cabe destacar que llevé a cabo una gran cantidad
de exhibiciones, eventos y charlas sobre este deporte, pues gracias a

Fase de investigacion ‘ 37

———

Kanaka Swimmer Has No Equal in the Wx

Cures
Binnd

Fig. 3: Duke Kahanamoku récord
mundial en natacién, 1911.



38

Fase de investigacion

ello, y a sus numerosos viajes alrededor del mundo, el surf empezé a
popularizarse en diferentes lugares del mundo, entre ellos Australia,
EE.UU y Europa.

Fue en California, aproximadamente en la década de los afios 30,
donde se empezd a popularizar, pues en las grandes playas de este
estado se celebraron importantes campeonatos de surf, incluso a dia
de hoy se sigue manteniendo. También fue en este lugar donde se
empezaron a crear y disefiar las primeras revistas deportivas de surf
(Fig. 4 y 5). Una de las més conocidas dentro de la cultura del surf
es la denominada "Surf Magazine".

Muchas de las fotografias llegaron a periddicos en todo el mundo
(La historia del surf, evolucién y origenes, 2019). En las décadas si-
guientes empiezan a aparecer investigaciones sobre nuevos tipos
y disefios de tablas de surf, por ejemplo més cortas y finas, y el uso
de nuevos materiales como la espuma de poliuretano o la fibra de
vidrio (Historia y origenes del surf, s. f.).

Las tablas de surf se clasifican por su disefio, material, tamafio y for-
ma, ya que cada una atiende a distintas modalidades de surf y dife-
rentes intereses. En sus inicios usaban tablas de madera primitivas,
hasta que, entre la década de los 30 y los 40, fueron evolucionando
poco a poco a tablas de otros materiales mucho mas flexibles y con
un estilo més aerodinédmico, lo que producia una sensacién mucho
mas dindmica y suave sobre las olas.

Pero esen el aflo 1947, cuando se produjo la revolucién de la moder-
nizacién de las tablas, efectuada por cuatro californianos que disefa-
ron la conocida tabla Maliby, las cuales se popularizaron bastante en
aquellos tiempos, y se caracterizan por su forma de pico y su quilla.
Estas tablas a lo largo de los afios han sufrido muy pocas variaciones
en cuanto a materiales de construccién y tamanio se refiere.

En los afios 70 fue cuando el surf dio su gran salto. Una de las inno-
vaciones més destacables en la historia del surf ha sido la creacién
del traje de neopreno, que ha permitido a los surfistas practicar el
surf durante todo el afio sin preocupaciones por las bajas tempe-
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raturas del agua en temporadas de frio, junto con las progresiones
en el disefio de tablas. El primer traje de neopreno fue disefiado en
California por Jack O'Neill en el afio 1950, y, aparte, fue él el primer
hombre surfista en utilizar y probar uno de estos (Historia y origenes

del surf, s. f.).

Otro de los grandes impulsos para este deporte fue la publicidad, la
cual llevé el surf a la popularizacion de su préactica. Dale Velzy (Fig.
6) es el principal icono dentro de este dmbito, ya que fue el primer
patrocinador de surf, dando consejos a surfistas locales a cambio de
anotaciones. También fue el primer fabricante de tablas de surf utili-
zadas en campanias publicitarias a gran escala. En conclusién, Velzy
ha hecho que el surf sea visible para el publico estadounidense.

N

Fig. 6: Dale Velyz.

Hay que mencionar las peliculas The Endless y Gidget, como otra de
las grandes innovaciones para la cultura del surf, las cuales genera-
ron gran interés por este deporte, pues abrieron los ojos a la pobla-
cién de Estados Unidos respecto al surf (Surfer, 2010).

La cultura del surf ha generado que nazcan grandes marcas de ropa
como son Rip Curl, Quiksilver, O'neill o Billabong, y una serie de sub-
secciones en los medios de comunicacién. El surf ha pasado de ser
un modo de vida o un simple deporte, a convertirse en una industria
y elemento basico de nuestra cultura.

Warren Bolster, uno de entre los muchos fotégrafos de deporte, ha
creado de este mundo, trabajos memorables. Uno de los mas reco-
nocidos entre todos los suyos, fue que se convirtié en el de editor
para la revista Surfer Magazine ("Warren Bolster" 2021), una publica-
ciéon mensual estadounidense centrada en el surf y la cultura del surf,
fundada en 1962 por el conocido surfista, escritor, fotdégrafo, artista y
humorista John Severson ("Surfer magazine", 2021).

Actualmente, gracias a las nuevas tecnologias como el Internet, don-
de se pueden encontrar eventos, tiendas, equipamientos, informa-
cién sobre las mejores playas... el surf se ha podido globalizar adn
mas y posicionarse entre los deportes méas conocidos a nivel mun-
dial a diferencia de otros (Historia y origenes del surf, s. f.).
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1.5 Comportamiento del surf
en la peninsula y en Canarias

En Espafia, el surf es uno de los deportes méas demandados en los
Gltimos afios y que ha ido creciendo de forma exponencial en nime-
ro de practicantes. El surf espafiol se ha ido fortaleciendo y se puede
encontrar toda una industria de venta de material en nuestro pais.

Espafia cuenta con una gran variedad de lugares donde el surf pre-
domina por encima de otros deportes. Uno de ellos es Galicia, que
cuenta con uno de los primeros surfcamps® espafioles y ademas se
celebra actualmente una de las pruebas de la Liga Mundial de Surf
(WSL)S. Aparte, otras regiones importantes en torno a la practica del
surf en Espafia son Asturias y Cantabria, en la que destaca el nicleo
de Santander, que “fue el més activo y el que mas rapido evolucioné
en los primeros afios de surf en Espafna” (Esparza, D. 2016, p. 112).
En el sur del pais destacan lugares como la costa de Cédiz, uno de
los puntos mas fuertes para la practica de este deporte, en donde
existe una larga tradicion del surf desde sus inicios. Asi como la costa
levantina desde Murcia hasta Girona, pasando por las islas Baleares.

El archipiélago canario, desde principios de los 60, ha sido recono-
cido como destino turistico importante para el sector (Esparza, D.
2013, p. 140) debido a que cuenta con unas condiciones meteorolé-
gicas excelentes para la practica de este deporte, asi como algunas
de las mejores olas de todo el continente europeo (Pellén, J. 2009,
p. 191). Canarias es uno de los lugares més famosos respecto al sur-
fing espanol, en concreto las islas de Lanzarote, Fuerteventura, Gran

5. Surfcamp: campamento de surf
o campamento de surfistas

6. Las siglas WSL corresponden a
World Surfing League.



Canaria y Tenerife. Consta de diferentes spots” en los que las compe-
ticiones han ido evolucionando a tal punto que son conocidas a nivel
mundial por la elaboracién de pruebas de la World Surfing League,
como es el caso de la playa de Las Américas, en Tenerife.

Todo esto influye en la demanda, tanto de material como de servicio
en torno al surf en Canarias. Es por ello que se encuentra un gran
nimero de marcas que han nacido a raiz de esto para ofrecer a su
publico lo que buscan y lo que realmente quieren para satisfacer sus
necesidades.

Dicho esto, cabe destacar que dentro de cada isla existen zonas més
y menos frecuentadas en torno al surfing y sus derivados.

En conclusién, se podria decir que Espafia es uno de los paises euro-
peos con mayor potencial en el deporte del surf, asi como en marcas
que han nacido a partir de este modo de vida que apasiona a tanta
gente. Es posible, incluso, reconocer que el surf en nuestro pais po-
see de los niveles mas altos del continente.

Fase de investigacion

7. Un spot de surf es un lugar don-
de las condiciones son aconseja-
bles para surfear tanto por sus olas
como por los accesos y las posibles
instalaciones cercanas.
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1.6 Busqueda de referentes

Atendiendo a la temética que voy a tratar en este trabajo final de
grado, es necesario conocer acerca de las diferentes empresas que
se encuentran en este sector. Es por ello que en este apartado se
ha llevado a cabo una investigacion sobre diferentes marcas para
conocer, de manera més profunda, algunas de las claves y referentes
que me podran servir para la siguiente fase de formalizaciéon, desde
algunas de las mas importantes y reconocidas dentro del mundo del
surf, ya sea por la comercializacion de sus productos o la creacién de
eventos o campeonatos mundiales, hasta marcas menos reconoci-
das pero que, aun asi, son un claro ejemplo de cémo se puede crear
y disefiar sobre la cultura del surf.

1.6.1 Marcas internacionales

En primer lugar me centré en las grandes marcas que se encuentran
actualmente en el mercado, es decir, referencias enfocadas més a
hacia un nivel global.

QUIKSILVER

Quiksilver (fig. 7) tiene sus inicios en la Australia del afio 1969. Alan
Green, surfista profesional, producia trajes de bafio, y es en el afo
siguiente, 1970, cuando se crea la marca formada por Green y John
Law. Nacié como una firma australiana pero cogié su ola de popula-
ridad cuando a principios de la década de 1980, Quiksilver se con-

QUIKSILVER

Fig. 7: Marca de surf Quiksilver.



virtié en uno de los principales fabricantes de la industria del surfy
se convirtié en la primera empresa de surf en cotizar en la Bolsa de
Nueva York (Historia de las 4 mejores marcas surferas, s.f.)

Se trata de una compafiia estadounidense que se dedica al disefio,
produccién y distribucién de ropa, accesorios y productos para per-
sonas con mentalidad joven, y desarrolla marcas que representan un
estilo de vida informal impulsado por una herencia de surf. Con sede
en California, posee tiendas fisicas oficiales en los cinco continen-
tes, algunas de sus bases centrales son europeas, por ejemplo en
Espafia (Madrid y Valencia), australianas, en Avalon, americanas en
California, Colombia, y Costa Rica, entre otras, asiaticas en Indone-
sia y africana en Sudéafrica. Todas ellas son algunas de las diferentes
ciudades donde se encuentran sus tiendas oficiales (Martinez, 2019).

Quiksilver, aparte de producir material deportivo y ropa, también
cuenta con eventos de campeonatos de surf, los cuales patrocina
la marca y sirven como método de comunicacién de la misma. Esta
empresa australiana ha capturado una serie de Campeonatos Mun-
diales de Surf, lo que ha ganado més reputacion mundial.

A dia de hoy, Quiksilver se ha convertido en una de las empresas
mas importantes del mundo del deporte. En los Gltimos diez afios ha
experimentado una expansién asombrosa, abriendo el mercado no
solo alaropay equipos técnicos para el surf, skate o snowboard, sino
también a la fabricacion de otros productos y accesorios como gafas
de sol o relojes (The History of Quiksilver, 2020). No hay duda de que
también es el referente de moda y calidad, pues su expansién e in-
fluencia global son las méas importantes entre las llamadas “grandes
marcas de surf”, y la clave de todo esto podria estar en haber coloca-
do en puestos altos de la empresa a iconos y leyendas del deporte
que patrocina y promueve.

Por otro lado, es interesante conocer la creacién del naming® de esta
marca tan popular. El objetivo de la marca como empresa era dise-
fiar productos para convertirlos en calidad de primera mano, por lo
que buscaban un nombre original que reflejase dicha finalidad. Ba-
sicamente la esposa de Alan, uno de los fundadores de la marca, en-
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8. Naming es el proceso creativo
mediante el cual se establece el
nombre de una marca.
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contrd, en una novela que se estaba leyendo, la palabra “mercurio”
(quicksilver en inglés) un término que plasmaba lo que Alan estaba
intentando hacer con la empresa, pues el nombre Quiksilver se deri-
va del término de los antiguos alquimistas para convertir los metales
bésicos en oro. Finalmente se pensé que los productos de la empre-
sa se podrian ver perfectamente representados con este nombre, y
se decidié usar Quiksilver como naming de la marca.

ROXY

Roxy (Fig. 8) es una marca de ropa que pertenece a Quiksilver, vy,
al igual que esta Ultima, esté centrada en deportes de tabla. Se fun-
dé en el afio 1990, cuando esta popular marca australiana decidié
lanzar una linea de productos dirigidos especialmente al mercado
femenino, ya que el mundo del surfing entre las mujeres aumentaba
de manera evolutiva y no poseian una marca que las representara al
100% (Figueroa, 2017).

Como se indica en el articulo "Asi se cred Roxy" (s. f.), esta marca se
dedica a la elaboraciéon de ropa de surf, equipamiento y accesorios,
exclusivamente para chicas. Al comienzo, Roxy, realizé una linea de
trajes de bafio, aunque al afio siguiente avanzé en la elaboracion
de una linea de ropa deportiva, clave en su catdlogo, que alcanzé la
popularidad méxima. Su misién, desde el principio, ha sido apoyar
y reconocer a las mujeres que estadn en el movimiento de estos de-
portes. Mediante el lanzamiento de diversas campanas publicitarias,
y con la colaboracién de diferentes campeonas en los deportes de
tabla (surf y snowboard), Roxy ha podido lograr una estrategia de
comunicacion para los usuarios y posicionarse como la marca mas
importante para mujeres en el surf y snowboard. Aiadiendo a todo
esto el nacimiento de eventos dedicados a la mujer por parte de
Roxy, los cuales también han servido, y lo siguen haciendo, para la
continua comunicacién de la marca.

"Con el éxito de la marca en el mundo del surf, un evento profesional
constituia una progresion natural. Asi nacié el primer evento anual
de Quiksilver / Roxy Pro Surfing para mujeres, en 1995" (Figueroa,
2017). Actualmente, el Roxy Pro Hawaii sigue manteniéndose como

Fig. 8: Marca de surf Roxy.



uno de los eventos de surf méas prestigiosos. El disefio de sus pdsters
fue uno de los puntos claves a la hora de la difusién de los diferentes
eventos que realizaba (Flg. 9 y 10).
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Fig 9 y 10: carteles para la difusion del evento Roxy Pro Hawaii, 2007 y 2012.

Ademas, el éxito del evento hizo que se realizaran otras competen-
cias en Australia y Reino Unido. Roxy es el mayor patrocinador cor-
porativo de surf femenino en todo el mundo.

Actualmente la marca posee multitud de tiendas fisicas por todo el
mundo gracias a su internacionalizacién. Contando, también, con la
comercializacién online de sus productos y distribucién mundial.

RIP CURL

La empresa Rip Curl (Fig. 11) fue fundada en 1969, por el empre-
sario y surfista Doug Warbrick, y por Brian Singer. Hablar de esta
compafiia es hacerlo sobre un icono del surf como deporte y como
moda surfera, pues es otra de las mayores marcas internacionales
dentro del mundo del surf. Se trata de una de las mayores empresas
distribuidoras y fabricantes de ropa de Australia.

Comenzaron Unicamente con la intencidn de crear tablas, repartién-
dose el trabajo entre ambos, uno se encargaba de cortar planchas a
medidas y adaptarlas a una forma concreta, mientras que otro termi-

Fase de investigacion

RIPCURL

Fig. 11: Marca de surf Rip Curl.
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naba de darle el Gltimo retoque a las tablas y quillas. Meses después,
decidieron vender las tablas de surf a bajo coste por la zona a los
mejores surfistas, de esta manera llamaban la atencién del resto de
profesionales interesdandose en probar esas nuevas tablas.

Al cabo del tiempo, cuando consiguieron mas trabajo, decidieron
trasladarse a un local méas grande para empezar a vender de ma-
nera mas seguida, y tener un espacio de trabajo mas confortable y
amplio para disefar y crear nuevas tablas. Alan Green, mencionado
anteriormente como fundador de la marca Quiksilver, se unié al dio
y comenzaron a hacer trajes de neopreno, complementandose con
las tablas (Los Comienzos, s.f.).

Gracias al patrocinio de sus neoprenos, mediante algunos de los
mejores surfistas del mundo, pudo posicionarse en el primer puesto
de compafiia de trajes de surf. La internacionalizacién de esta marca
se debe a la decisiéon de expandirse fuera de Australia, a pesar de
ser una arriesgada decisién, tuvo un buen desenlace. Se lanzaron
a vender sus ideas, disefios y tecnologias a empresas externas a su
pais de origen. El producto en si, se fabricaba bajo licencia en el pais
donde se necesitaba.

Rip Curl empezdé a comercializar en California en 1981, después de
establecer su primer licenciatario corporativo, una empresa llamada
Frogs comenzé a fabricar productos Rip Curl para comercializarlos y
venderlos en Francia. Un afio después, la marca se presentaba en el
mercado Europeo, naciendo, posteriormente, una linea de ropa para
deportes de nieve. Actualmente esta empresa posee nueve corpo-
raciones que fabrican productos Rip Curl, por ejemplo en Francia,
Brasil o EE.UU. entre otros paises (Expansidn Internacional, s. f.).

Se trata de una marca dedicada y especializada principalmente en la
cultura del surf. Fabrica materiales especializados para la técnica de
este deporte, y también de snowboard, aunque ademas se dedica
a la elaboracién y disefio de accesorios y ropa surfera, la cual tiene
una gran demanda por parte del publico. Poco a poco, a medida
que la marca fue creciendo, empezaron a involucrarse en el surf de
competicién, por lo que comenzaron a crear torneos de surf, esto



también era otra forma de patrocinio de la marca. Actualmente se
siguen manteniendo muchos de los eventos deportivos creados por
Rip Curl, como por ejemplo el Rip Curl Grom Search, o Rip Curl Pipe-
line Masters, en Hawaii, aunque por temas de patrocinio, se conoce
por el nombre Billabong Pipeline Masters Hawaii.

El nombre de esta marca tan popular realmente no posee ningun
significado especial, simplemente fue una invencién gracias a unas
palabras que se encontraban escritas en una tabla de surf que su
fundador compré en 1968 a un surfista local, el cual habia escrito en
ella “Rip Curl Hot Dog”. Segin Doug Warbrick, estos términos fueron
inventados, por lo que no tienen ningun significado, a pesar de ello,
le llamd la atencion y tomé la eleccidn de escoger estas palabras
para el naming de la marca.

La marca Rip Curl mantiene una campafa creada desde hace varios
anos, llamada “The Search” Como se comenta en The Search (s. f.),
estaban tratando de mostrar lo que significaba formar parte de Rip
Curl, un simil a “la busqueda de tu ola perfecta”. La campafa, desde
su inicio, ha sido muy fuerte y el vehiculo principal para la publicidad
de la marca durante los préximos afios.

Desde ese momento fue una fuente de inspiraciéon y comunicaciéon
de la marca. Los primeros anuncios publicitarios de “The Search” se
lanzaron en 1992, teasers’ que muestran un nuevo “logotipo de bus-
queda”. Afios anteriores fue cuando habian adquirido conocimien-
tos sobre el valor de un teaser, cuando peliculas de surf se proyecta-
ban por las playas de California.

O’NEILL

En base al articulo de Puebla (2017), se ha concretado que se tra-
ta de otra de las marcas mas reconocidas del surfing, fundada en
1952 por el apasionado surfero Jack O’Neill, de ahi el significado del
naming. Este famoso deportista abrié su primera tienda de surf en
un pequefio garaje, junto a las playas de Santa Cruz, California (Fig.
13). Su objetivo era combinar los negocios con su pasién, el surf,
y asi fue. Aparte, como se ha comentado en anteriores apartados,
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Fig. 12: Marca O'Neill.

Fig. 13: Primera tienda O'Neill.

9. Teaser es un tipo de formato pu-
blicitario de prelanzamiento.
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disend el primer traje de neopreno. Todos estos aspectos, junto a
muchos mas, fueron los ingredientes necesarios para la creacién de
una empresa que comercializa ropa, trajes de neopreno, accesorios
y material de surf, aunque poco a poco también empezé a atreverse
con productos para nieve y montafia, y cuyo objetivo era fabricar
productos funcionales e innovadores.

A pesar del paso de los afios, esta marca nunca ha perdido su visién
e identidad, pues desde sus inicios, ha usado carteles con disefios
originales como uno de los principales medios de comunicaciéon y
promocion de la misma, y asi lo siguen manteniendo. (Fig. 14).

En la actualidad, O'Neill, se conoce como un estilo de vida, una mar-
ca urbana, juvenil y novedosa para todo tipo de publico. Se trata de
una marca de referencia para todos aquellos que practican deportes
de tabla, en concreto surf. Se diferencia de su competencia por sus
innovadores y modernos disefios, y sus juveniles combinaciones de
colores, entre otros aspectos. Esta empresa se dedica a la fabricacion
y distribucion de ropa, complementos, tablas de surf y otros muchos
articulos y materiales relacionados con este deporte. La distribucion
internacional de esta marca se debe gracias a que posee un grupo
de distribuidores autorizados alrededor del mundo.

La compafiia O'neill cuenta con profesionales de diferentes campos
tanto en Santa Cruz, California, Estados Unidos, donde se encuentra
ubicada su sede principal, como en Europa, concretamente en los
Paises Bajos. Ademas, al tratarse de una marca internacional, cuenta
con diversas tiendas oficiales repartidas por varios paises de todo el
mundo, a lo que se le suma el comercio online gracias a las nuevas
tecnologias que permiten llevar a cabo esto.

6.1.2 Marcas nacionales

Pasamos de marcas internacionales a marcas nacionales, y es que
Espafia es uno de los paises europeos con mas importancia del de-
porte del surf. Es reconocido también por poseer lugares perfectos
para la practica del mismo y por tener importantes deportistas.

Fig. 14: Publicidad O'Neill, afios 80.



PUKAS

Pukas es una marca que nacié en Espafa, concretamente en Pais
Vasco. Se trata de una empresa familiar la cual es conocida por la
fabricacion de tablas de surf de alto rendimiento y bikinis personali-
zados de gran calidad desde 1973. Su fundador, Ifigo Letamendia,
se ha convertido en uno de los pioneros del surf a nivel nacional. El
nacimiento de esta marca de tablas de surf esté ligado a la aparicién
de la aficién por este deporte en Espana.

A comienzos de los afios setenta, en medio del surgimiento del Mo-
vimiento Hippie, un grupo de amigos, incluido Ifigo Latemendia,
deciden juntarse en Cantabria con la idea de fabricar y disefar ta-
blas de surf. Se instalan en una especie de comuna a la que bautizan
con el nombre “Casa Lola", la cual seria el lugar de produccién arte-
sanal de las tablas, desde entonces. Tiempo después, abre la nueva
tienda de surf que se llamaria Pukas, inicio de una revolucién llena
de nuevas experiencias, eventos, campeonatos... Pukas no se dedi-
caba solamente a la produccién de tablas, pues también trabajaba
para que Zarautz, Bilbao, se convirtiera en una sede mundial del surf
(Pukas, 2018).

Los concursos de surf se empiezan a organizar con mayor frecuen-
cia, por lo que deciden emprender lanzando el propio evento de
surf de Pukas, cuyo objetivo es reunir a todos los surfers del mo-
mento. Aflos més tarde se convierte en el evento mas importante del
pais, queriendo formar parte de él multitud de personas. Pukas co-
labora con la marca Rip Curl, mencionada en apartados anteriores,
organizando el primer campeonato de surf profesional en Espafia.
Pukas es la Unica marca en el mundo que se dedica a la fabricaciéon
de tablas de surf y que acoge este tipo de eventos tan importante.
En 1988, después de la organizacion de multitud de campeonatos
de surf a nivel nacional, la marca da el salto en la categoria interna-
cional. (Pukas Surf, 2018).

Para el lanzamiento de estos eventos, y promocionar la marca de una
manera innovadora, se utiliza |la carteleria como medio de comuni-
cacion de la misma, y se disefian carteles con el estilo del momento,
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Campeonato
de Surf

bastante atractivos y con una temética inspiradora, basdndose, en su er
mayoria, en la técnica del collage. (Fig. 16). |
||
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Fig. 17: Cartel 1° campeonato de
Pukas.

Fig. 16: Disefio de cartel Pukas.

“The True Story” es un articulo que, en su momento, sirvié de gran
ayuda para la difusién de esta empresa, ya que forma parte de la re-
vista oficial del concurso Pukas Pro, parte del contenido editorial que
trata de mostrar al publico de qué trata la marca (Fig. 18).

Fig. 18: Disefo editorial articulo "The True Story" para la revista Magazine.

El disefio es una de las claves principales que distinguen a Pukas,
desde los colores o las formas, a cualquier tipo de elemento per-
sonalizable, se usan para la comunicacién de la misma. Diferentes



colaboradores, como el artista Daniel Holguin, marcan un punto cla-
ve dentro de la marca, creando impresionantes disefios de carteles
para el campeonato Pukas Pro, en donde el fotégrafo José Maria Za-
bala también colabora en la realizacién de dos de ellos, capturando

imagenes inéditas reflejando a su perfeccién lo que es el surf (Pukas
Surf, 2018).

La marca siempre ha sido conocida por la fabricacion de tablas de
surf, ya que este es su punto mas fuerte dentro de la empresa, no
obstante, también posee tiendas fisicas (Pukas Surf Shop) en diferen-
tes puntos de Espafia, en donde comercializa una gran variedad de
productos como accesorios, ropa y diverso material para la practica
del surf. Al igual que las escuelas de surf Pukas Surf Eskola.

Es interesante saber el origen del naming de esta marca. Proviene
del hawaiano, ya que la palabra “Puka” en castellano significa "aguje-
ro", y esto hace referencia al agujero que, de forma natural, se forma
en el centro de las conchas que se encuentran normalmente en la
orilla de las playas hawaianas. Con estas conchas naturales se hacen
famosos collares que siempre han inspirado al océano y al surf, de
ahi que la denominacién de esta concha recaiga en el nombre de
esta famosa marca de surf. (Pukas Surf, 2018).

WAKAU

Wakau Atlantic coast (Fig. 20) se trata de una marca que se dedica
exclusivamente a la fabricacion y disefio de ropa surfera, para todos
aquellos amantes de deportes de tabla.

Tras numerosos viajes a distintos puntos del planeta en busca de
la mejor nieve y las olas perfectas, nacié esta marca en Galicia, en
2016. Algunos lugares como Andorra, los Alpes o las montafias del
Pirineo; asi como las costas de Portugal, Galicia, norte de Espafiay
Ecuador, han ido proyectando los valores de la marca y reforzando
el objetivo de esta. En 2018, Wakau Atlantic Coast recibié el premio
Moda Innovadora 2017, por su innovacién, dedicacién y esfuerzo. La
marca es sinénimo de surf y compromiso por la naturaleza (Wakau
Atlantic Coast, s.f.).
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Fig. 20: Marca Wakau.



52

Fase de investigacidn

Esta marca vende Unicamente mediante pagina web: online. Wakau
comenzd con un propdsito principal: reflejar la moda urbana me-
diante la pasién por el surf. Y asi fue, pues comercializa productos
con temética de surf, ya que su objetivo es reflejar la cultura de este
deporte en Galicia y Portugal, y cuyos valores se basan en el respeto
por el mary en la pasién por el surf.

Dichos productos son, en su mayoria, lineas de camisetas y sudade-
ras que combinan comodidad y calidad, y apuestan por una gran
variedad de colores y disefios surferos, combinados con los mejores
materiales, que atraen la atencién del publico amante de este apre-
ciado deporte. Esta compafiia también fabrica series limitadas de
prendas confeccionadas en algoddn orgénico y poliéster reciclado,
reflejando asi el respeto por el medio ambiente (Fernandez, 2018).

6.1.3 Marcas regionales (Canarias)

Como ultimo apartado que engloba esta parte del proyecto, llegé el
momento de reducir la busqueda de referentes a nivel regional, es
decir, Canarias. Al ser a menor nivel, pensé que resultaria un poco
mas dificil encontrar marcas enfocadas a lo que buscaba, pero no lo
fue tanto, porque se trata de Canarias, un lugar en donde la actividad
del surf no puede faltar. Sin embargo, si es verdad que en algunos
casos, no solamente se trata de una marca de surf como tal, sino de
una entidad, una tienda que comercializa productos de otras marcas

de surf.
MIDWAY SURF

Midway Surf se trata de una marca con tienda fisica, situada en Santa
Cruz de Tenerife, la cual comercializa, a su vez, productos de otras
marcas, asi como productos propios, tales como camisetas o gorras,
entre otros. Esta pretende reflejar la pasién por los deportes de ta-
bla, como son el surf y el skate, y crea innovadores disefios para sus
productos que son bastante atractivos.

Al tratarse de una marca que no es de gran escala, como lo es Rip
Curl o Quiksilver, Midway se ha adaptado completamente a las nue-

CANARY ISLANDS

Fig. 21: Marca Midway Surf.




vas tecnologias, ya que se mueve por redes sociales, reforzando asi
también su acercamiento con el consumidor, aparte de que posee
su web para la comercializacién online con la que llega a un nimero
mas amplio de consumidores, llegando, no solo a nivel regional, sino
a nivel nacional. De esta manera, también crea nuevas formas de co-
municacién y difusion de la marca aumentando su publico.

Por otro lado, Midway Surf también colabora con artistas y deportis-
tas de las islas que se dedican a estos deportes, al igual que con fo-
tégrafos para crear proyectos totalmente innovadores, publicidad y
promociones a través de contenido audiovisual, que atrae al publico
amante de la cultura del surf. Es asi como de una pequefia marca se
puede crear una gran compafia.

LA SANTA SURF

La Santa Surf es una marca que nacié en el afio 1996, en una de las
playas de la isla canaria de Lanzarote, donde abundan surfers, ska-
ters y windsurfers. Se fundé de la mano de un equipo de profesio-
nales amantes de estos deportes, los cuales decidieron emprender
un nuevo proyecto para mostrar que las Islas Canarias son un lugar
perfecto para la practica del surf, y en general, de deportes de tabla.

Esta organizacion se dedica a la produccién y distribucién de tablas
de surf, trabajando siempre lo mejor posible en su fabricacién y di-
sefos, asi como, en la comercializacion de ropa de surf, la oferta de
escuelas para la practica de este deporte y la organizacién de even-
tos deportivos. Tienen como objetivo reflejar, a través del trabajo
realizado, las sensaciones que transmite la marca, que es respeto,
superacion y libertad.

Como se comentd anteriormente, es una marca nacida en una de
las playas de Lanzarote, de ahi que una de sus principales apuestas
sea la de ofertar escuelas de surf y promocionar eventos deportivos.
La organizacién de estos eventos son de gran importancia, tanto a
nivel europeo como a nivel mundial. No obstante, también organiza
y apoya, afio tras afo, a una gran cantidad de eventos a nivel local y
regional. (La Santa Surf, s.f.).

Fase de investigacion

Fig. 22: Marca La Santa Surf.
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Cuenta con la colaboraciéon de riders™ profesionales, lo cual sirve de
gran ayuda para la consolidacion de la marca en el mercado surfero
nacional, y también para la promocién de la misma hacia el publico
objetivo.

Una vez finalizada esta fase de blsqueda de referentes dentro del
sector, procedi a concluir con los siguientes puntos:

* La mayoria de las marcas usan las redes sociales como principal
medio de comunicacién de la misma.

e Lapromocién de la marca la realizan, en su mayoria, a través de
contenido audiovisual con la teméatica del surf, ya que atrae bas-
tante al target group (publico objetivo).

e Todas las marcas de las que he investigado comercializan pro-
ductos textil con disefios atractivos relacionados con la cultura
del surf.

e Algunas de las marcas, aunque su principal foco sea el surf, tam-
bién tienen presente otros deportes de tabla como el skate, que
es bastante demandado por su publico objetivo.

Para una mejor visualizacién y organizacién de las empresas del sec-
tor, realicé una tabla donde situé las marcas y sus diferentes servi-
cios, asi como su localizacidn, si poseen tienda fisica y pagina web.
Se ha elaborado para obtener una referencia sobre lo que se podria
hacer en un futuro. Esta tabla se podré encontrar en los anexos situa-
dos al final de esta memoria.

10. Riders se utiliza para referirse
al deportista de un deporte, en este
caso, al surfista.



1.7 Analisis corporativo de la
competencia

A la hora de crear una marca, una de las fases més importantes a
tener en cuenta es la auditoria externa'!, es decir, qué sucede alre-
dedor de nuestra marca. Es por ello que se debe llevar a cabo un
estudio corporativo de la competencia, y para ello se usa una senci-
lla herramienta llamada Brand Color Wheel™, que permite plasmar
gréficamente cuéles son las crométicas predominantes en el merca-

do. (Fig. 23)

G
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Fig. 23: Herramienta BCW. (Rueda de autoria propia).

Fase de investigacion

11. La auditoria externa es un pro-
ceso en el que se intenta entender
qué sucede en el mercado y alrede-
dor de nuestra marca.

12. Brand Color Wheel (BCW) es
una sencilla herramienta que nos
permite visualizar las crométicas
predominantes en una categoria
mediante un sencillo anélisis.
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Teniendo en cuenta que el sector al que pertenece la futura marca
es el mundo del surf, se ha realizado una bidsqueda de identidades
corporativas de otras marcas asociadas a este sector.

A continuacidn, se realiza un andlisis de los logotipos de alguna de
las marcas que se muestran en el grafico anterior (anélisis corporati-
vo de la competencia).

Quiksilver. El logotipo de esta marca es conocido como “la ola y
la montafia”, pues representa elementos distintivos que hacen refe-
rencia a los deportes que encabeza. Esté inspirado en la famosa es-
tampa japonesa “La gran ola de Kanagawa"” por Katsushika Hokusai
(fig. 24).

o
i L

Fig. 24: Representacién de La gran ola de Kanagawa junto al isotipo de Quiksilver.

El logotipo de Quiksilver ha sufrido varios cambios a lo largo de los
anos, en donde la tipografia se ha modificado, mientras que el em-
blema y colores permanecen iguales (Historia de un logotipo, 2016).

La identidad visual de Quiksilver posee una paleta de colores blan-
co, negro y rojo, lo que refleja la energia, fuerza y pasién de la marca,
al igual que evoca una sensacién de alta calidad hacia sus productos
y servicios. Quiksilver posee diferentes versiones del logotipo, entre
las que se encuentra su version principal con el elemento pictografi-
co junto al texto, es decir, imagotipo, y versiones secundarias donde
aparece Unicamente el emblema o solamente la parte tipografica
del logotipo sin ningln tipo de acompafamiento pictogréfico. To-
dos ellos pudiéndose utilizar en diferentes versiones de color.
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Roxy: El logotipo de esta marca nacié en 1993, se trata de una adap-
tacion de la imagen de Quiksilver, de forma que se duplica, uno es-
tdndar y otro reflejado, colocados uno al lado del otro, visualizando
asi la figura de un corazdn, el isotipo (Logo Roxy, s.f.). Por otro lado,
se ha utilizado una tipografia Sans-Serif de mayusculas, en peso re-
gular. Visualmente posee una buena legibilidad, lo que permite que
también sea mas reconocible al publico. Se trata de un logotipo sen-
cilllo con un naming corto y con facilidad para ser recordado.

Fig. 25: Logotipo de Roxy.

ONeill: El emblema de O'Neil se trata de una ola rompiendo y es
conocido en todo el mundo como un "logotipo de ola". La identidad
visual de la marca presenta una paleta monocromética, que agrega
poder y fuerza a la marca.

Parece seguro y digno de confianza, mientras que el icono de la
ola agrega una sensacién de libertad y energia. El logotipo de
O'Neill es un gran ejemplo de celebracién deportiva y juvenil.
Es una marca progresista, que valora la calidad y la individuali-
dad. ("O'Neill logo", s.f.).

Para el logotipo de O'Neill se emplea una tipografia en caja alta, un
uso muy comun en logos que tienen relacion con deportes, en este

<>
ONEILL

Fig. 26: Logotipo de O'Neill.
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Midway Surf: El elemento utilizado para esta marca es el de un lo-
gotipo. Se trata de una composicién tipogréfica donde se combina
una tipografia script con una Sans Serif en caja alta. El texto principal
corresponde a la primera mencionada, que gracias a su forma, inten-
ta asemejarse al movimiento de las olas, ya que tiene relacién con
el deporte del surf. Por otro lado, justo debajo se encuentra el texto
secundario, a un tamafio mucho mas reducido que el principal, ha-
ciendo alusién al lugar donde pertenece la marca, las islas Canarias.
Todo este conjunto crea una forma rectangular. Cabe afiadir que su
color corporativo es el negro.

CANARY ISLANDS

Fig. 27: Logotipo de Midway Surf.

Rip Curl: el logotipo de esta marca ha sufrido numerosos cambios
a lo largo del tiempo, pasando de lo mas complejo a la simplicidad,
con modificaciones tanto en tipografia como en color.

Su isotipo, en color rojo, corresponde a la forma de una ola, un sim-
bolo clave y muy comun en identidades que tienen relacién con el
surf. Este se sitta sobre el nombre Rip Curl, el cual se encuentra en
una tipgrafia Sans Serif y que, por su forma, imita el estilo italic.

RIPCURL

Fig. 28: Marca de surf Rip Curl.









3.

Fase de
desarrollo
y disefho



En esta fase se lleva a cabo todo el proceso de
creacion de la marca y sus diferentes aspectos,
tales como: la identidad corporativa, imagen, na-
ming... al igual que las diferentes ideas para la
aplicacién de la imagen desarrollada.

También se muestra el proceso de creacién de la
campaiia publicitaria, donde entra el propio spot
publicitario, desde el storyboard hasta el resultado
final, y también de todo el material gréfico que la
acompanfard, asi como los medios de promocion,
redes sociales, y su sistema de venta online, pagi-
na web.



3.1 Determinacion de la marca

En primer lugar, para iniciar la creacién de una marca hay que con-
cebir una idea de la misma. Es por ello que para poder determinar
los rasgos mas importantes de la marca, saber cémo se va a situar
y sus principales cualidades, me dispuse a rellenar un modelo de
briefing'® de publicidad perteneciente a una agencia publicitaria
de Madrid, que, aunque no fuese de disefio, se asemejaba a lo que
pretendia resolver, y hubo varios puntos que pude cumplimentar,
de manera que obtuve la informacién necesaria para comenzar con
su creacion. De igual manera, debido a que se trata de una marca
de nueva creacidn, algunos de los apartados no pude completarlos,
como es el caso de "Historia y antecedentes”, pero alun asi pude
obtener la informacién necesaria para marcar los puntos claves que
definirian a la entidad y para el posterior disefio de la campaiia pu-
blicitaria.

Tras la realizacién del briefing y junto a las conclusiones obtenidas
de la investigacién, me dispuse a plasmar los diferentes puntos cla-
ves que van a determinar la marca:

e Serd una nueva marca relacionada con la cultura del surf que
rompera con la desconexiéon que siempre estad presente entre
consumidor y marca. Siempre existe esta desconexién entre am-
bas partes, pero esta marca pretende dar una nueva visién y es-
tilo que evite este gran problema.

Fase de desarrollo y disefio

13. Briefing: un documento que
proporciona informacién a una en-
tidad que lo crea o celebra..
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Para cumplir con el punto anterior, sus principales medios de co-
municacién seran las redes sociales, principalmente instagram,
ya que actualmente es de las herramientas de comunicacién que
mejor funcionan. De esta manera se facilitard el acercamiento
con el target group.

Al igual que se creara este tipo de medios de comunicacién, la
marca también poseerd una web que seré su punto de venta on-
line y distribucién.

Las grandes marcas siempre tienen colaboraciones con impor-
tantes surfers, pero al tratarse de una marca a nivel regional, esta
ofrecerd servicios de los que otras, a este nivel, carecen. Uno de
ellos serd el de la colaboracion con riders de las islas, pues de
esta manera también se refuerza alin més la unién entre marca
y consumidor.

Al estar ligada con la cultura del surf, también entrara, en menor
escala, el mundo del skate, ya que ambos deportes tienen una
relacién muy estrecha y, de esta manera, también harad que el
publico objetivo aumente y le resulte mas atractivo, como se ha
podido apreciar tras la previa investigacion.

La marca también creard productos graficos que otras empresas
no ofrecen al consumidor, asi como prints, posters, pegatinas,
fotografias de surf...

Para la promocién se disefiard también material gréfico tanto
para exterior como para puntos de venta, esto Ultimo puede ser
en el caso de que, aunque no se pretenda entablar relaciones
con grandes empresas, se podria dar el caso de promover la
marca en pequenias tiendas que tengan relacién.

Como ultimo punto, y en relacién al anterior, la marca también
realizara diferentes piezas de videos que se usaran para las re-
des sociales y que contara con un spot publicitario, pieza central
de la campaiia, rodado en la isla de Tenerife.



Tras haber determinado el tipo de marca que se va a disefar, pro-
cedi a determinar el publico objetivo de la marca, el cual he podido
establecer gracias al briefing anteriormente mencionado.

El publico objetivo, también conocido como mercado objetivo o
target group de una empresa, es un factor principal a tener en cuen-
ta en las campafias de publicidad. Hay que conocerlo porque la mar-
ca no se puede dirigir a cualquier persona.

El publico objetivo es la base de toda campafa publicitaria, pues es
el cliente al que nos vamos a dirigir y las personas que van a utilizar
y comprar nuestro producto. El Gltimo objetivo de la campana es
llegar a ese publico objetivo y que les interese, es decir, llamar su
atencién.

Dicho esto, el mercado objetivo de la marca se trataria de personas
deportistas, con mas repercusién en la cultura del surf, en una edad
comprendida entre los 20 y 40 afios, con espiritu aventurero y joven,
y, a ser posible, que pertenezcan a las islas Canarias, aunque esto
ultimo no seria tan importante, pues en un futuro la marca podria
comercilizarse a nivel nacional.

Fase de desarrollo y disefio
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3.2 Construccion de la marca:
Naming

Razak (2018) define el naming como "el conjunto de criterios, reglas
y directrices que se conforman de acuerdo a una arquitectura de
marca determinada y el proceso mediante el cual se determina el
nombre de una marca".

Por lo tanto, una vez determinado el tipo de marca que se iba a dise-
fiar, y haber obtenido toda la informacién necesaria para comenzar
a crear desde cero, me dispuse a realizar un ejercicio para poder
determinar el naming de la misma.

En primer lugar decidi realizar un volcado de conceptos, conocido
como brainstorming'®, sobre los valores que quiero que la represen-
ten, pues de esta manera podria determinar cuales serian los aspec-
tos diferenciales de la marca respecto a la competencia, y también
me serviria como punto de comienzo para la busqueda del nombre
de la entidad.

De todos los conceptos expuestos, concreté tres como los principa-
les, los que estan en color azul. Una vez plasmados estos conceptos
claves comenzé la fase de la busqueda del naming. (Fig.29)

14. Un brainstorming, conocido
como lluvia de ideas, es una he-
rramienta de trabajo que facilita el
surgimiento de ideas nuevas sobre
un problema o tema determinado.
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Fig. 29: Brainstorming para determinar los valores de la marca.
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En primer lugar, plasmé los primeros nombres que se me habian
ocurrido para, posteriormente, plantear si funcionaria mediante di-
ferentes propuestas visuales del logotipo.

El primero de todos se trataba de "Deuce”, una palabra totalmente
desconocida que surgié desde hace varios afios junto a un amigo, ya
que tuvimos la idea de crear una marca de ropa de surf, la cual nun-
ca termind en nada y lo Unico que realizamos fue el naming junto al
logo y algiin que otro disefio para camisetas. Es por ello que decidi
anadirla en las propuestas de naming ya que me parecia interesante
seguir con esa linea la cual nunca tuvo un final. Realicé varios boce-
tos de posibles logos pero me di cuenta que no obtenia un resultado
efectivo y que no funcionaba correctamente.

Por lo tanto, decidi seguir en busca de nuevas propuestas de na-
mings y buscando palabras y términos propios del surf para jugar
con ellos. Es entonces cuando salié "Wave Killers”. Este nombre se
basa en la unién de la palabra wave, un término muy utilizado entre
las marcas con relacién al mundo del surf, ya que significa “ola”, y la
palabra killer cuyo significado es “asesino”, por lo tanto junto signifi-
ca "asesino de olas”.

Queria buscar un naming impactante y pensaba que quizés este era
el nombre clave pero, después de haber realizado diferentes versio-
nes de bocetos y propuestas visuales con este Gltimo, me di cuenta
de que el significado del nombre en si no era para nada atractivo,
y que quizas hubiese un rechazo por parte del publico, por lo que
me propuse seguir buscando y probando nuevos nombres hasta dar
con el correcto.

Después de una busqueda mas profunda sobre diferentes términos
y palabras propias del surfing, obtuve el naming “waze", una combi-
nacién de la palabra wave con Zéphyros, proveniente de la mitologia
griega, nombre que pertenece al dios de los vientos del oeste, en-
cargado de generar las corrientes que provocan las olas en la mayor
parte de la costa estadounidense.



Di con este nombres a raiz de una pelicula llamada “los amos de
Dogtown" la cual trata sobre un grupo de jévenes que se juntan para
crear una marca tanto de skate como de surf, llamada “Zephyr”, ha-
ciendo alusién a dicho dios de la mitologia griega. Sin embargo, fi-
nalmente tampoco me convencid porque carecia de los principales
valores que quiere mostrar la marca.

Seguido a esto, me di cuenta de que no estaba consiguiendo un
resultado viable. Me dispuse a crear un naming corto, potente y con
facilidad para ser recordado y di con la clave. AKUA se convirtié en el
naming definitivo, pues este acertaba en todos los sentidos:

e Setrata de un nombre corto y de facil pronunciacién, por lo que
tiene facilidad para ser recordado.

e Susonoridad es joven.
e Tiene relaciéon con la naturaleza.
e Facil pronunciacién tanto en inglés como en espafiol.

e Al tener una K en vez de una Q, que es como normalmente se
escribe la palabra "Aqua”, le transmite personalidad y atractivo.

e Esbrevey potente.

Asi pues, Akua se convirtié en el nombre definitivo de la marca. Es un
nombre breve y conciso. Posee un buen funcionamiento ya que, me-
diante el significado de su nombre se asocia al agua, por el simple
hecho de que se pronuncia igual que acqua o aqua, que en espafol
sigunifica "agua", y esto también da alusion al sector al que pertene-
ce, la culura del surf.

Fase de desarrollo y disefio
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Gracias a los conocimientos adquiridos durante la asignatura de
Identidad Corporativa, decidi emplear la herramienta matriz multi-
criterio para una correcta y justificada seleccion de la propuesta del
naming. En esta situé los criterios principales que debia poseer el
nombre definitivo de la marca a modo de descarte.

La matriz multicriterio es una herramienta la cual la dotamos de
toda la conceptualizacién que queramos. En este caso, se definie-
ron 4 criterios diferentes para aplicarlo a los namings que se eligie-
ron para la decision final. Esta herramienta se puede visualizar en el
apartado Anexos, localizado al final de la memoria.

A estos 4 criterios, le estableci también unos porcentajes para asi
poder aplicarle a cada propuesta el correspondiente, y facilitar pos-
teriormente la eleccién al sumar todos los porcentajes de cada cri-
terio. Esto se hizo aplicdndole al primer y segundo criterio un 20%,
mientras que al tercero y cuarto se le aplicé un 30%, obteniendo un
total de 100%.

Se debia de tener en cuenta tamabién que el nombre estuviese libre
de registrabilidad, es decir, que no estuviese registrado en la oficina
de marcas y patentes, ya que la marca debe tener un nombre Unico
para un uso totalmente legal.

Asi que, una vez definido el nombre de la marca procedi a determi-
nar este Ultimo paso para dar por concluida esta fase de bidsqueda
del naming.



3.2 Construccion de la marca:
Identidad Visual Corporativa

La identidad visual corporativa es uno de los aspectos més importan-
tes para proyectar una marca, pues es el elemento principal por el
que va a ser reconocida y recordada, entre otras cosas.

Paralelamente a la creaciéon del naming, fui elaborando diferentes
bocetos de logotipos acordes con cada nombre que iban surgiendo
a medida de la lluvia de conceptos.

Las primeras propuestas se centraron en el naming “Deuce” segui-
dos de “Wave Killers”, “Waze" hasta finalmente empezar con pro-
puestas de logo para “Akua”. Los primeros bocetos los fui elaboran-
do a papel y lapiz, y una vez obtenida la idea, los empecé a disefar
en Adobe lllustrator para intentar asemejar el boceto a un resultado
satisfactorio.

Estos bocetos descartados no poseen ninguna finalidad en el pro-
yecto, ya que, después de todo, se optd por un nombre diferente,
lo que daria lugar a nuevos bocetos e ideas, para obtener un buen
resultado final.

No obstante, como bien se comentd, estos bocetos pertenecen a las
primeras propuestas que surgieron para el nombre de la marca, por
lo tanto serviria para, una vez finalizada esta fase, darme cuenta de
coémo se empezd y cémo se termind. (Fig. 30y 31).
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Fig. 30: Bocetos de logotipo para la primera propuesta de naming.
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WAVE
KILLERS

WAVE
KILLER

Fig. 31: Bocetos de logotipo para la segunda propuesta de naming.
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A raiz de la decision del naming definitivo, Akua, comencé a bocetar
diferentes propuestas para la identidad visual de la marca, jugando
con las formas. En un principio tenia claro que la tipografia que iba
a utilizar era Montserrat Bold en caja alta. Al ser una tipografia que
presenta una gran diversidad de estilos, no se establecié tipografia
complementaria, ya que se puede optar por diferentes pesos en el
caso de las aplicaciones en los diferentes soportes.

Asi mismo, también tenia una idea previa sobre las formas, pues
queria proyectar una figura triangular. Para las primeras propuestas
creé un simbolo simulando el pico de una tabla de surf, y situando la
palabra Akua debajo de este. A raiz de esta propuesta segui jugando
con esta forma, adaptando estas figuras al texto, para simular cada
forma triangular como las dos "A" de la palabra Akua, de forma que
el logotipo quedaba casi simétrico y, visualmente, elegante. Pero tras
darle varias vueltas me di cuenta que no iba a funcionar visualmente
porque no tenia mucho juego. (Fig. 32)

/AN /N

AKUA AKUA
AKUN  AKUN

Fig. 32: Primeras propuestas.



Posteriormente a la realizacion de estas propuestas de logotipo, me
percaté de que la identidad tendria un mejor funcionamiento de ma-
nera que fuese un imagotipo, es decir, simbolo+texto.

Asi que tomé otra decisién y fue la de determinar definitivamente
que el simbolo seria un tridngulo invertido, ya que el agua se repre-
senta, de forma minimalista, mediante esta figura.

Tras esta decisidén, me dispuse a bocetar diferentes propuestas del
simbolo incorporando una ola al tridngulo invertido. En los primeros
bocetos se puede apreciar como la forma de la ola tiene una mayor
precisién y se intenta reflejar de manera mas literal, por lo que care-
ce de simpleza (fig. 33).

Por lo tanto, decidi ir por partes y en primer lugar me centré en el
simbolo de la ola hasta conseguir una forma maés suavizada y mini-
malista. También queria que esta se asemejara no sélo a una simple
ola, sino también a otros elementos que van acorde con la cultura
del surf y el mar, asi como una aleta de tiburén o delfin, o hasta la
forma de una simple rampa de skatepark.

Finalmente, tras diversos bocetos, di con el resultado esperado y
consegui crear el simbolo acertado de la ola. Asi que llegd el mo-
mento de incorporar este simbolo a la forma del tridangulo invertido.
Todo esto lo realicé mediante la creacidn de una reticula base la cual
me sirvié de gran ayuda para la formalizacidn del isotipo. (Fig. 34)

Cabe destacar que todo esto queda reflejado de una manera mas
extensa en el manual de uso de identidad corporativa de la marca, el
cual se comenta a lo largo de esta memoria.
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Fig. 33: Primer simbolo de la ola.
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Fig. 34: Proceso de creacion del isotipo.



Una vez finalizada esta parte, llegé la hora de unificar el simbolo y el
texto como un Unico bloque. Al haber determinado previamente la
tipografia del logotipo, comencé con diferentes pruebas.

Para las primeras propuestas me centré en situar el isotipo en el lado
izquierdo de la palabra Akua 'y, en un principio, obtuve un resultado
factible, hasta que observé que la diagonal del simbolo no era para-
lela a la diagonal de la letra "A" del nombre, ya que la tipografia no
tiene el mismo &ngulo que un tridngulo equilatero (60°), producien-
do un efecto visual extrafio. (Fig. 35).

XYAKUA

Fig. 35: Diagonales no paralelas.

Tras esto, me dispuse a modificar ligeramente el tridngulo para con-
seguir que el lado del mismo quedase de forma paralela a la diago-
nal de la letra "A", y, de esta manera, el simbolo se viese mas acorde
junto al logotipo. Al modificar la forma triangular, el simbolo queda-
ba con una forma més alargada que no llegaba a convencer. (Fig.

' \YAKUA

Fig. 36: Diagonales paralelas.
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Tras elaborar esta propuesta de logotipo y haber tenido tutorias
para valorar el trabajo realizado hasta el momento, comentamos va-
rios aspectos respecto a la dltima propuesta elaborada.

Uno de los aspectos més notorios, respecto a esta Ultima, fue que
el simbolo no tendria un buen funcionamiento en el caso de usarlo
de manera solitaria, ya que esa modificacién del tridngulo se hizo
precisamente de esta manera para que se acompafiase de la palabra
Akua, y en muchos de los productos de la marca, estd pensado que
este funcione de manera individual.

Por lo tanto, finalmente decidimos, tanto mi tutor como yo, que el
simbolo como mejor quedaria seria con la versién en equildtero y
no con la alargada, ya que funcionaria mucho mejor sélo y también
pensado en que en muchas ocasiones se va a usar solamente como
simbolo, como se comentd anteriormente, y si se dejase con la ver-
sién del tridngulo alargado, este no podria tener mucho juego usén-
dolo sin la palabra y seria poco funcional.

Después de estas valoraciones, procedi a realizar diferentes pro-
puestas del logotipo pero situando el simbolo en otras posiciones
respecto a la palabra Akua, ya que si se colocaba a su izquierda, me
encontraba con el problema de las diagonales no paralelas.

Otro de los motivos por el que se descartd el situar el simbolo a la
izquierda de la palabra fue que, al ver el logotipo en su conjunto, se
lefa “Vakua" en vez de “Akua” ya que el tridngulo equildtero invertido
tiene la forma de una “V” entonces esto también creaba un error en
la formalizacion del imagotipo y podria generar una confusién con
el nombre.
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Después de haber realizado una variedad de bocetos que servirian
como posibles propuestas finales, la version escogida fue la del sim-
bolo a modo de escudo, es decir, el isotipo situado en la parte
inferior de la palabra "Akua", ya que es como mejor funcionaba,
pero en esta posteriormente tuve que modificar algunas de las letras
que conforman el nombre, en concreto las dos "A", para un conjunto
identificador més funcional y atractivo.

No obstante, la version de la palabra paralela a los lados del tridngu-
lo, donde el naming estéa de lado situado a la izquierda del simbolo,
en un principio tampoco se descartd, ya que hice diferentes prue-
bas modificando la "A", para que su trazo fuera paralelo a la parte
superior del simbolo, de forma que quedaba de manera horizontal,
pensando en que, quizas, también de esta manera funcionaba gréfi-
camente mejor, pero al probarlo no quedaba visualmente atractivo,
sino todo lo contrario. Es por ello que finalmente fue la otra versién
la que se eligié como definitiva. Si es cierto, que para estas versiones
que estan de lado, mantuve la letra “A” sin ningun tipo de modifica-
cién para mantener esa linea gréfica que en un principio quedaba
visualmente aceptable.

Tras estas dificiles decisiones y haber determinado la version final
del logotipo, procedi a mejorarla ya que, como se comentd ante-
riormente, a simple vista no se obtenia una total relacion entre el
simbolo y la palabra, pues parecia que iban por partes separadas
y se necesitaba que ambas dialogasen mas entre si, es decir, lograr
un conjunto equilibrado. Asi pues, en base a la propuesta elegida,
recordar que esta se trata de la versién en forma de escudo, procedi
a modificarla.

Uno de los aspectos mas notables en cuanto a la carencia de rela-
cién entre el simbolo y el nombre, era la parte del texto, que no aca-
baba de integrarse junto al isotipo y no se conseguia ese conjunto
equilibrado que se pretendia alcanzar.

Me di cuenta de que uno de los inconvenientes que creaba un mal
funcionamiento en el logotipo era la letra “A", por varios motivos.



El primero hacia referencia a la primera y Ultima letra de "Akua", las
cuales no tenian la misma inclinacién que las diagonales del simbolo
(60°), creando un efecto visual extrano.

El segundo motivo el cual hacia que este no funcionase graficamen-
te bien, se trataba de la tipografia, ya que terminaba en corte y no
en pico, asi que pensé que probablemente funcionaria mejor con
una terminacién en punta, simulando asi la forma de un tridangulo,
asemejandose también al simbolo. (Fig. 38)

Para resolver este problema volvi a buscar una nueva tipografia para
el logotipo, cuya letra "A” terminase en punta. Una de ellas seria la
Futura, pero después de probar con esta tipografia, no quedé satis-
fecha en ningun sentido, porque no se asemejaba a lo que estaba
buscando, por lo que segui indagando. Tras esta busqueda y ob-
servar que ninguna tipografia funcionaba tan bien como la que yo
habia escogido desde un principio, la Montserrat en su peso bold,
me dispuse a redisefiarla.

El redisefio se basé en el siguiente proceso: modifiqué el trazo de
la tipografia para dejarlo del mismo ancho que el del simbolo, por
otro lado, reduci el tamafio de la tipografia, con la distancia entre
letras un poco mayor, es decir, aumentando el tracking'®, lo que per-
mitia disminuir de tamafo el texto, y del mismo modo, aunque aqui
no fueran paralelas, también jugué con las descendientes de las "A”
para conseguir que tuviesen la misma inclinacién que el tridngulo y
coincidiesen, ya que resulta mucho mas atractivo graficamente.

Para garantizar que el redisefio quedase bien, realicé una reticula,
en base a la que habia elaborado previamente para el disefio del
isotipo, y de esta manera poder ayudarme a adaptar el texto al sim-
bolo. (Fig. 39)
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AKUA

Fig. 38: Logotipo sin la tipografia
redisenada.

15. El tracking es una alteracion
en el espacio de entre dos o més
caracteres .
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Fig. 39: Proceso del redisefio y adaptacién del logotipo.



Una vez determinado el resultado final del logotipo de la marca, me
dispuse a realizar una Ultima prueba, la cual se trataba de modificar
la letra "K” del nombre, de manera que su descendiente también
quedase paralela a las diagonales del tridngulo y a la “A”, ya que a lo
mejor se obtenia un resultado mas éptimo, pero al realizar la prueba,
esta modificacién producia un extrano efecto éptico que no bene-
ficiaba gréficamente al imagotipo. (Fig 40). Es asi como finalmente
me quedé con el anterior resultado.

AKUA AKUA

v oY

Fig. 40: Proceso del redisefio y adaptacién del logotipo.

Aunque las primeras propuestas no hayan tenido una semejanza al
resultado final, me ha servido de proceso para mejorar en varios as-
pectos, como la relaciéon entre el logotipo y el isologo, pues en los
primeros bocetos se aprecia claramente que al visualizar el logotipo
se distinguen dos elementos por separados y no como un conjunto.
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Fig. 41: Logotipo final.



3.2 Construccion de la marca:
Propuesta de color

Después de haber finalizado el proceso de creacién del logotipo,
llegd el momento del Ultimo paso para terminar de construir la iden-
tidad corporativa. Esta Ultima decisién se traté de determinar la pa-
leta cromética que iba a poseer la marca.

En primer lugar me dirigi a recordar la competencia del sector, de la
que se hace referencia en la fase de investigacion, ya que necesitaba
saber las gamas de color mas demandadas por las demas marcas y
cuéles son las que menos se usan. También, de esta manera, pude
determinar los aspectos positivos y negativos para evitar errores co-
munes de las otras entidades.

Como se puede observar en la rueda cromatica, los colores mas
predominantes entre las marcas del sector son el rojo y el negro,
aunque también hay entidades que emplean el rosa o, incluso, una
gama mas fria tirando hacia los azules y verdes, como es el caso de
Wakau cuyo color corporativo es el turquesa.
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85



86 Fase de desarrollo y disefio

<<BILLABONG




Fase de desarrollo y disefio 87

Después de analizar nuevamente el circulo cromético situando dife-
rentes marcas, entre las que se encuentran de las mas famosas del
sector, con su respectivo color, llegué a diferentes conclusiones:

e |Lamayoria de los colores estan usados de manera generalizada.
® Los colores mas utilizados son el negro y el rojo.

e FEl resto de colores no son cominmente demandados por las
empresas como color corporativo.

e En relacién con el apartado anterior, queda un amplio abanico
de colores por los que optar para aplicar a nuestro nuevo disefio
de marca.

e Como se puede observar en el circulo cromético, para laimagen
de las marcas se suele emplear un Unico color, o, como mucho,
dos colores, ya que si se emplean en gran cantidad, podria per-
der mucho en cuanto a estética de la imagen.

Por lo tanto, después de este pequefio estudio y sus conclusiones,
pude determinar que los colores disponibles como diferentes op-
ciones para nuestra marca serian tanto colores célidos como frios,
donde entraria la gama de verdes y amarillos, sin embargo, al no
ser comunmente utilizados dentro del mundo de la cultura del surf,
seguramente seria poco reconocible para el sector en el que esté
situada la empresa.

Tenia una decisién clara desde el principio y era que, no por llamarse
"Akua" su color corporativo iba a ser el aqua, pues seria muy obvio y
simple, cosa que no me gustaria para la imagen de la marca. Es por
eso que fui probando en Adobe lllustrator con diferentes gamas y
paletas que iba generando para ver cémo funcionaba visualmente,
y para poder determinar finalmente cuél seria el color corporativo.

Tras realizar diferentes pruebas de color para la marca, decidi que,
mayoritariamente, la entidad se usaria en blanco y negro, ya que es
como mejor funciona visualmente la marca, y aunque este Gltimo sea
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uno de los colores mas demandados por las diferentes empresas
relacionadas con el surf, es a su vez una clave para el reconocimiento
de la marca dentro del sector en el que se situa.

Sin embargo, cuando se demande el uso de otro color que no sea
el blanco o el negro, prevalecerd el PANTONE 172 C, pues es un
color visualmente potente que queda perfecto para lo que quiero
que transmita Akua, y también porque es uno de los colores menos
demandados segun el estudio cromético. Esta tinta Pantone forma
parte de las gamas célidas, siendo un color anaranjado.

No obstante, al tratarse de una marca dindmica, puntualmente y oca-
sionalmente esta puede adaptarse a cualquier otro color después
de los establecidos, tanto en negativo como en positivo.



3.2 Construccion de la marca:
Propuesta final

CMYK O O O 100
RGB 33 25 21
# 000000

PANTONE 172 C
CMYK O 80 90 O
RGB 250 70 22
# FA4T713

Montserrat Bold:

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniopgrstuvwxyz
1234567890 !(*+-<@"/?=#$%'&
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3.3 Animacion

Para visualizar esta propuesta final del logotipo, decidi realizar una
pequefia animacion mostrando cémo se ha creado, desde su cons-
truccién, el conjunto de la identidad.

Para la realizacién de la misma empleé el progama After Effects,
aprovechando los conocimietntos adquiridos a lo largo del curso de
introduccién a Adobe After Effects, de la asignatura de Gréficos Ani-
mados y durante mi periodo en las practicas externas, donde tuve la
oportunidad de crear pequefios proyectos utilizando dicho progra-
ma. Se basé en utilizar la herramienta "recortar trazados" para poder
hacer un juego con las lineas, de manera que aparecieran y desapa-
recieran de forma fluida.

La idea fue realizar esta animacién en base a la construccion de la
identidad, pues primero apareceria la reticula base forméndose has-
ta llegar a la forma final del conjunto visual identificador.

Esta nueva pieza me serviria también para incorporarla tanto en el
spot publicitario de la marca, como en la web.
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Fig. 43: Planos master de la animacion.
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3.4 Manual de Identidad

Una vez construida la identidad de la marca, me dispuse a elaborar
el manual de uso de identidad corporativa, en el que se muestra,
de una manera mas detallada, cada aspecto técnico de la identidad
para su correcto uso, asi como sus diferentes versiones, usos sobre
fondos de colores y fotograficos, tamafio minimo de reduccién, usos
incorrectos, tipografia corporativa, etc. y también sus diferentes apli-
caciones sobre diferentes soportes graficos.

Para la realizacién del manual apliqué las competencias de disefio
editorial adquiridas a lo largo de la carrera en diferentes asignaturas,
ya que, al fin y al cabo, se trataria de una pieza editorial.

El manual posee un formato cuadrado de 210 x 210 mm, con un
margen interior de 20 mm, exterior de 24 mm, superior de 22 mm e
inferior de 27 mm. Tiene una base construida por 6 columnas y un

medianil de 5 mm.

Los aspectos técnicos a tener en cuenta para su impresién fueron los
siguientes:

Tripa: papel interior mate de 170gr.

Cubierta: Invercote 260gr y laminado mate sobre una cara.



3.5 Aplicacion de la marca

Una vez finalizada toda la parte de la construccion de la marca, llegd
el momento de realizar el siguiente punto del proyecto, el cual se
basd en la aplicacién de la misma en diferentes soportes gréficos
que podrian ser necesarios. Teniendo en cuenta todo esto, se hizo
un razonamiento acerca de los distintos elementos gréficos que se
podrian disefiar para la aplicacién de la marca. Se tuvo en cuenta que
muchos de los soportes, hoy en dia, son necesarios para cualquier
entidad, por lo que se iban a disefiar para la aplicacién de Akua.

Cabe destacar que todo esto, como se acaba de comentar, se en-
cuentra recogido en su respectivo manual de identidad corpora-
tiva, que se localiza externo a esta memoria, en donde se explica,
de una manera mas técnica, cada punto tratado a lo largo de esta
fase. En él se muestran las especificaciones del correcto uso de la
misma, asi como diversas aplicaciones de esta sobre diferentes so-
portes graficos y sus disefios. El manual se elabord pensado para
impresién, por lo que sigue unos pardmetros de disefio editorial y
con este se puede globalizar todo lo que conlleva el apartado de
disefio gréfico a nivel general.

Una vez pensado todo lo que se podria disefiar como aplicacion
para la marca, se decidié que, en primer lugar, se iba a disefar la
papeleria basica de la misma, pues es algo que toda entidad debe
poseer y de la cual no se puede prescindir.
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La papeleria basica de la marca Akua se creé también en base a las
posibles necesidades que en un futuro se le podrian presentar a la
marca, teniendo en cuenta el tipo de entidad del que se trata.

Esta abarcaria las siguientes piezas: primera hoja de carta, segunda
hoja de carta, hoja de factura, sobre americano, también conocido
como sobre DL, tarjeta comercial y carpeta/dossier.

3.3.1 Primeray segunda hoja de carta

En primer lugar, realicé el disefio de la primera hoja de carta. Esta
seria impresa en papel offset con un gramaje de 90 gr, en formato
DIN-A4, es decir, 21x29,7 mm. El tipo de impresién seria digital y las
tintas aplicadas sélo sobre una cara, es decir, 1+1 (Pantone 172 C)/0.

El disefio de la primera hoja de carta se basaria en situar el imago-
tipo de la marca, con el color secundario, en la esquina superior iz-
quierda, con un margen lateral de 23 mm y a un tamafio de 25 mm
de altura. En la parte superior derecha se encontrarian, en Montse-
rrat Regular con un cuerpo de 9 pt., los datos de la empresa, tales
como: el nombre de la persona, el departamento al que pertenece y
el correo electrénico de la marca. Todo esto también con un margen
lateral de 23 mm. El margen superior seria de 23 mm, al igual que
los laterales. Por otro lado, el cuerpo de texto principal también se
mantendria en Montserrat Regular pero con un tamafio de 10 pt.y
un margen lateral derecho de 56 mm.

Por dltimo, se situaria la firma de la persona encargada, en la parte
inferior de la hoja, y el nombre a 9 pt. manteniendo la tipografia y el
peso de las anteriores.

La segunda hoja de carta seguiria la misma linea que la primera en
cuanto a tipografia y tamafo de cuerpo se refiere, exceptuando los
méargenes, los cuales serian de 35 mm tanto el lateral derecho como
el superior, y de 45 mm el margen izquierdo. En este disefio se pres-
cindiria de los datos de la empresa, ya situados en la primera hoja,
y se encontraria el isotipo en negro, separado a 13 mm de la parte
inferior, con un tamano de 10 mm de altura.
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A K U A Carla Rodriguez Vera

Departamento de disefio

akuasurfbrand@gmail.com

Estimado cliente,

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam
erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation
ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat.
Duis autem vel eurn iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse
molestie consequat, vel illum dolore eu feugiat nulla facilisis at vero eros
etaccumsan et iusto odio dignissim qui blandit praesent luptatum zzil
delenit augue duis dolore te feugait nulla facilisi.

Loremn ipsum dolor sit amet, cons ectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dol ore magna aliquam
erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation
ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat.
Loremn ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam
erat volutpat.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam
erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation
ullameorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat.
Duis autem vel eumn iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse
molestie consequat.

Un cordial saludo,

Carla Rodriguez Vera En

Estimado cliente,

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat
volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation
ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat.
Duis autem vel eum iriure dolor in hendfrerit in vulputate velit esse
molestie consequat, vel illum dolore eu feugiat nulla facilisis at vero eros
et accumsan et iusto odio dignissim qui blandit praesent luptatum zzil
delenit augue duis dolore te feugait nulla facilisi.

Lorem ipsum dolor sit amet, cons ectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat
volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation
ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat.
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt ut lacreet dolore magna aliquam erat
volutpat.

Lorem ipsurm dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat
volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation
ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat.
Duis auter vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse
molestie consequat.

Un cordial saludo,

!

Ia Rodriguez Vera En

"
;74’ X

a__de__del___

Fig. 44: Disefio primera hoja de carta.

Fig. 45: Disefo segunda hoja de carta.
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3.3.2 Hoja de factura

Por otro lado, se dised la hoja de factura, cuyo formato serfa el mis-
mo que el de las hojas de carta, manteniendo el mismo soporte de
papel offset 90 gr. e impresidén digital con tintas 1 (Negro)+1 (Pan-
tone 172 C)/0. El disefio se basaria principalmente en mantener el
logotipo en la esquina superior izquierda con los mismos mérgenes
que en la primera hoja de carta (23 mm superior, y laterales), en el
color secundario, pero a un tamafio de 20 mm de altura.

Seguidamente, se encontraria la palabra “Factura” en la parte dere-
cha, en Montserrat SemiBold a 18 pt. y en caja alta. Los datos de la
empresa se encontrarian colocados debajo del logotipo, a 9 pt.y en
su peso Light. Los datos de la empresa externa a la que se le realiza
la factura estarian en peso Regular a 9 pt., al igual que el nombre de
cada apartado, pero estos estarian en peso SemiBold y en el color
secundario.

El cuerpo de texto, estaria aplicado en formato de tabla, con un gro-
sor de 0,5 pt., dividida en sus correspondientes apartados que toda
factura debe tener, aplicados en la tipografia corporativa Montserrat
Bold a 9 pt.
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W FACTURA

Fecha

C/Aleatorio, sn __de___ de
San Cristébal de La Lagua, 38200
+34 600 00 00 00

En representaci6n de: Ne de factura
Nombre: 0000000
Direccion:

Provincia:

cp:

Teléfono:

CANTIDAD CONCEPTO PRECIO | IMMPORTE

15,00% Ret. LR.P.F.

TOTAL

6,5% IGIC Repercutido

APAGAR

akuasurfbrand@grailcom

Fig. 46: Disefo primera hoja de carta.
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3.3.3 Sobre americano

La siguiente pieza que se desarrollé fue el sobre americano, o tam-
bién conocido como sobre DL. Su formato seria de 220 x 110 mm,
con un sistema de impresién digital en en papel offset de 130 gr.y se
aplicarian las tintas sobre una cara, es decir, 4/0 (CMYK).

El disefio del sobre se presentaria con el logotipo de la marca si-
tuado a 23 mm de la parte superior y el cuerpo de texto, que hace
referencia a la informacién de la empresa, colocado justo debajo de
este con 15 mm de margen inferior, aplicado en Montserrat Regu-
lar a 10 pt. El margen lateral izquierdo de todo este conjunto seria
de 30 mm.

Por otro lado, la parte trasera del sobre estaria completamente ba-
fiada por una fotografia del mar, realizada anteriormente durante
una serie de rodajes que realicé, el cual se comentara en apartados
siguientes de la memoria, haciendo referencia a la cultura del surf.

Por uUltimo, la solapa del mismo se encontraria bafiada en el color
principal de la marca, el negro, en el cual se encontraria el isotipo
centrado en blanco con un tamafio de 10 mm. Cabe destacar que
se elaboraron dos tipos de sobres americano, con ventanilla y sin
ventanilla respectivamente.



Fase de desarrollo y disefio 99

+34 600 00 00
akua.surfbrand@gmailcom
C/Aleatorio, sn

San Cristébal de La Laguna
38200

+34 600 00 00
akua.surforand@gmail.com
C/Aleatorio, sn

San Cristobal de La Laguna
38200

Fig. 47: Disefio de sobre americano.
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3.3.4 Tarjeta comercial

Hay otro elemento que no puede faltar hoy en dia en ninguna enti-
dad, y se trata de las tarjetas comerciales.

Para el disefio de esta pieza se establecié uno de los formatos es-
tdndares que poseen las tarjetas de visita, 85 x 55 mm. Esta estaria
aplicada en un papel estucado mate de 250 gr. e impresién digital.

En el anverso de la tarjeta se encontraria el logotipo de la marca cen-
trado, con un tamafio de 25 mm de alto en color blanco, colocado
sobre un fondo fotogréfico, previamente tratado para atenuarlo vy,
de esta manera, poder situar el logotipo de la entidad sobre este sin
ningun tipo de fallo visual. Para desarrollar el disefio del reverso, se
dividi¢ la tarjeta en 4 espacios diferentes, y asi mantener una reticula
que me permitiese colocar los elementos ordenadamente. (fig. 48).

Fig. 48: Disefio de sobre americano.

El fondo de esta pieza estaria completamente bafiado por el color
negro, mientras que el texto e isotipo estarian en blanco. En el cuer-
po se encontraria el nombre de la persona, aplicado en Montserrat
Bold con un tamafio de 8 pt., y justo debajo de este se encontraria el
resto del cuerpo de texto haciendo referencia a los datos de la em-
presa, aplicados en Montserrat Regular a 7 pt. Por Ultimo, el isotipo
se encontraria situado ocupando el lateral izquierdo de la reticula,
con una altura de 65 mm.
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AKUA

Carla Rodriguez Vera
Cargo

TIf. +34 600 00 00
www.akuasurf.com
akua.surfbrand@gmail.com
@akua.surf

Y

Fig. 49: Disefio de tarjeta comercial.



102

Fase de desarrollo y disefio

3.3.5 Carpeta

Por Gltimo, tras finalizar la elaboracién de la tarjeta comercial, proce-
di a disefiar la carpeta. Esta tendria un formato de 442 x 306 mm en
desarrollo, en el soporte de papel estucado 250 gr. y el sistema de
impresién seria digital.

Para esta pieza se realizaron dos versiones diferentes. La parte exte-
rior de la carpeta, en ambas versiones, mantendria el mismo disefio,
el cual se basaria en aplicar la marca de manera central en la portada,
en color blanco y con una altura de 66 mm. Tanto la portada como la
contraportada estarian completamente cubiertas por el color negro.

Por otro lado, el interior del primer modelo de carpeta se basaria
en ser totalmente blanco y las solapas negras, en donde se encon-
traria, la que pertenece a la contraportada, los datos de la marca en
Montserrat SemiBold a 13 pt. y a su derecha el isotipo, con un tama-
fio de 24 mm de altura y una separacion lateral de 24 mm.

El segundo modelo se basaria en el mismo disefio pero, en vez de
poseer el color blanco, tendria una fotografia, previamente editada,
que ocuparia todo el drea interior de la carpeta. Dicho esto, las tintas
que se aplicarian para estas piezas serian 1/0 y 1/4 (CMYK) respec-
tivamente.
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Fig. 50: Disefio de los dos modelos de carpeta.
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3.3.6 Sello corporativo

Como ultimo elemento adicional de papeleria bésica de la entidad,
se encontraria el sello.

Se trata de aplicar la forma de la marca a un sello tradicional de cau-
cho. La base tendria una forma circular de 50 mm de didmetro al que
se le aplicaria el logotipo en su interior.

Este se disefiaria mediante tecnologia laser, la cual permite generar
un relieve notable para crear estampaciones perfectas y lo mas opa-
cas posibles.

El resto de aplicaciones de la marca se veran reflejadas a lo largo de
la memoria, ya que pertenecen a siguientes apartados que todavia
no se han comentado, que corresponden a la campafia publicitaria.

Fig. 51: Disefio del sello corporativo.



3.4 Campana publicitaria

Una vez determinada la marca, ya tenia la base principal para poder
seguir realizando el proyecto, por lo tanto procedi a la elaboracién
de la campaiia publicitaria de la marca. El objetivo de esta es que,
en un futuro, se pueda integrar en diferentes medios para persuadir,
recordar e informar al publico sobre la existencia de esta nueva mar-
cay llegar de una forma més cercana.

En primer lugar se buscé una imagen para definir la campana, y para
esto se tomd como referencia algunas de las marcas mencionadas
en el anterior apartado de investigacion.

Una de las més referenciales para la creacién de esta fue la marca
O'Neill, la cual lanzd, hace unos afios, una campana publicitaria lla-
mada Unreasonable (2015). Esta campafia muestra la naturaleza en-
tre los deportistas que aparecen en el video promocional, y no solo
esto, sino que también incorpora diferentes deportes de tabla que
tienen relacién con la cultura del surf, como el snowboard, ya que,
como comenté el Chief Marketing Officer de O'Neill, Doug Perkul:

Los adultos jovenes de hoy ya no se definen a si mismos sélo
como surfistas, esquiadores o snowboarders. Estan interesados
en experimentar todo lo que el mundo les puede ofrecer. Lo
quieren todo y lo quieren ahora, lo que es totalmente Unreaso-
nable en el mejor sentido de la palabra. (Unreasonable, 2015).

Fase de desarrollo y disefio

105



106

Fase de desarrollo y disefio

Otra de las campafias que se tomaron como referencia, fue la que
lanzé la marca Quiksilver en el afo 2016: Stay High!. Esta tuvo como
objetivo transmitir la uniéon de los deportes de tabla mediante la
combinacién de tres pilares fundamentales como son la ropa, la cul-
tura y el lifestyle. En el video promocional se pretendia reflejar los
valores de la marca y ese espiritu aventurero, joven y activo que la
caracteriza, y para ello contaron con la colaboraciéon de diferentes
riders internacionales.

Una vez definidos los referentes para el disefio de la campafa, y
tras este inciso, se procedié a disefiar el claim' para la campafa. En
base a las referencias mencionadas, y dado que los deportistas no
se quieren definir simplemente por el surf, sino que, aunque solo se
dediquen a este deporte, también estén interesados en experimen-
tar muchos més dentro de este “mundillo”, como puede ser los ante-
riormente mencionados (snowboard, esqui, skate...) se eligié como
tagline la siguiente frase: Atrévete con todo.

Esto hace captar la atencion del pidblico de manera mas agil y tam-
bién refuerza el significado de la marca y de la campaiia, del mismo
modo que deja grabado el mensaje clave en la mente de los posi-
bles consumidores.

Como medio de promocién, para la campafa publicitaria se han di-
sefiado diversos productos gréficos, tanto para publicidad exterior
como para puntos de venta. Aparte, también se han creado las re-
des sociales de la marca, como es el caso de Instagram, Facebook
y Twitter, las cuales sirven como principal medio de comunicacién
de la misma atrayendo a un nimero mas amplio de consumidores,
aumentando asi su publico.

Por otro lado, la pieza central de la campana se basa en la creacion
de un video publicitario que serviria como principal soporte de la
promocion de la marca, incluyendo tambien, las diferentes piezas de
video para la creacion de teasers que se subirian a las redes sociales.

Esto también es una manera de intensificar el acercamiento con el
publico y mantener esa esencia propia de la marca de cercania.

16. El claim es una frase, o escritura
breve, que acufia una marca y que
sirve como mensaje clave en una
campafa publicitaria



3.4.1 Spot publicitario

Para la creacion del video promocional de la marca decidi crear mi
propio material, ya que, ;qué mejor lugar para filmar este tipo de
videos que Canarias? Del mismo modo, también pude aprovechar
las nociones que hemos adquirido durante toda la carrera, por lo
que fui a grabar distintas tomas a diferentes lugares de la isla, tanto
dentro como fuera del agua, para poder tener preparado todo el
material audiovisual para la posterior creacién del spot.

Para obtener un buen resultado final y cumplir con uno de los puntos
que se habian establecido en un principio que determinarian a la
marca, el de colaborar con diferentes riders de la isla para para refor-
zar la relacién entre marca y publico, contacté con diferentes amigos
profesionales en este deporte, que practican surf desde siempre, y
junto a ellos pude realizar diversos rodajes.

Previo a las sesiones que se iban a llevar a cabo, llevé preparado un
pequefio storyboard que habia elaborado previamente para poder
tener una idea de los planos y secuencias que queria grabar, y de
esta manera, ayudarme a cémo planificar cada escena y tener un
concepto de la estructura del video. (Fig. 52).

"

A KEBATS DEL AGuA

>

Fig. 52: Borrador del srptyboard para el rodaje.
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El primer rodaje se iba a llevar a cabo en el municipio tinerfefio de
La Punta del Hidalgo, spot perfecto para este deporte porque es
uno de los principales de la isla, pero dado a las circunstancias del
tiempo, las cuales no eran las més favorables para el mar porque no
habia casi movimiento y, por lo tanto, no podia grabar lo que ya ha-
bia establecido en el storyboard, nos vimos obligados a cambiar de
lugar e ir en busca de uno que presentase unas mejores condiciones
en cuanto a las olas.

Finalmente, tras una larga espera, conseguimos un spot que presen-
taba las condiciones perfectas para el rodaje. Se trataba de la playa
de Los Patos, situada al norte de Tenerife y bastante frecuentada por
los surfistas de la isla.

En esta primera sesidn elaboré tanto, diferentes videos, como fo-
tografias fijas, pensando a posteriori, en que podria usarlas para el
resto de material grafico de la campaiia, asi como posters, banners,
mupis... y para contenido de las redes sociales y web.

Para los videos que grabé fuera del agua, al igual que las diferentes
fotografias que tomé, utilicé la cdmara Nikon d3400 con el objetivo
18-200mm, mientras que, con la GoPro Hero 7 Black, uno de los
surfistas grabé diferentes videos dentro del agua para obtener algu-
nos planos en primera persona.

La segunda sesién fue rodada, esta vez si, en La Punta del Hidalgo,
en uno de los spots mas conocido entre los surfistas, denominado
"El Callado”. En este rodaje grabé tanto fuera del agua como dentro.
Aligual que en el anterior, para las tomas fuera del agua usé la Nikon
d3400, 200mm, y esta vez, para grabar dentro del agua empleé una
GoPro Hero 4 Silver.

En este rodaje se pretendia capturar diferentes secuencias con di-
versos planos dentro del agua, ya que en la anterior sesién obtuve
los videos con los planos en primera persona. Aparte, también tomé
videos y fotografias desde fuera, como comenté anteriormente.



Fase de desarrollo y disefio | 109

Fig. 53: Fotografias fijas de los rodajes.
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Como bien se ha ido comentando y explicando a lo largo de la me-
moria, la marca esté relacionada con la cultura del surf, y, en su mayor
medida, refleja este deporte, pero si es verdad que, a menor escala,
también intenta mantener cierta relacion con el mundo del skate, y
es por esto que tras las diferentes sesiones de rodaje de surf, decidi
realizar una Ultima con la temética del Gltimo deporte mencionado,
con la intencién de tener mas material para los futuros productos
gréficos de la campafia, y asi incorporarlo también al spot publicita-
rio. Procedi a grabar y tomar fotografias fijas, con la Nikon d3400, en
el skatepark de La Punta del Hidalgo, un lugar bastante concurrido
por deportistas.

Una vez realizadas las sesiones, y tras visualizar los resultados y ob-
tener una gran cantidad de clips, era necesario descartar muchos de
ellos, por lo que realicé un trabajo de descarte y seleccién de videos,
segun el tipo de planos y secuencias grabados, para establecer el
material audiovisual final y comenzar a hacer el primer montaje del
spot en el programa DaVinci Resolve.

Los segmenté en diferentes carpetas, una en la que afadi los clips
que si o si sabia que podrian servirme posteriormente para el mon-
taje del video, otra carpeta que usé como descarte en la cual se in-
corporaron aquellos videos que sabia que no me iban a servir para
nada, y una ultima carpeta, la cual denominé “revisar en montaje”
donde inclui los diferentes videos que probablemente me podrian
servir en algin momento dado del mismo.

Después de haber realizado este trabajo, procedi a comenzar con el
primer montaje del video. Como se comenté antes, el programa em-
pleado para ello fue el software de edicidon de videos DaVinci Resol-
ve 16, una excelente herramienta para realizar este tipo de trabajos
audiovisuales.

Del mismo modo, también aproveché los conocimientos adquiridos
durante mi periodo de précticas externas en la empresa, y en el cur-
so de iniciacién al DaVinci Resolve, el cual realicé para saber desen-
volverme con mas agilidad en el programa, y conocer de forma més
cercana sus herramientas, interfaz y funcionamiento.



Para comenzar el montaje era necesario saber los fotogramas por
segundo'” en los que se habian grabado los diferentes videos, pues
en base a esto se estableceria el nimero de fotogramas del entorno
de trabajo para empezar a realizar el spot.

Dado que habian videos que se habian grabado a 30.00fps, que ha-
cen referencia a los grabados con la GoPro, y otros a 50.00fps, los
grabados con la cdmara Nikon, se establecié un total de 30.00fps
para el video, asi se podia cumplir con la medida estandar de fps
que se establecen para television y cine digital.

Una vez concretado los fotogramas por segundos en los que se reali-
zaria el video, procedi a empezar con la primera prueba de montaje.

Para comenzar a realizarlo, se tomé de referencia el storyboard que
se habia realizado previamente a los rodajes, que aunque este fi-
nalmente no siguiese el modelo de video final, sirvié de idea para
poder empezar a hacer un primer montaje. Este trabajo consistié en
ir probando y modificando los diferentes clips que habia obtenido.

Lo primero, fue la bisqueda de la musica para el spot, y teninendo
en cuenta de que no se trataria de un video lento, era necesario en-
contrar una cancién acorde con el estilo.

En primer lugar, decidi que la musica seria elaborada desde cero
en el programa FL Studio, una estacién de trabajo especializada en
el tratamieto del audio y produccién de sonido, siempre con la ayu-
da de personas experimentadas en este sector. Sin embargo, tras
diferentes deliberaciones y pruebas realizadas, se concluyé que fi-
nalmente la musica seria extraida de fuentes externas, como es la
biblioteca de audio de Youtube, que te permite descargar musica
libre de copyright para uso personal.

Por lo tanto, tras estas decisiones, procedi a buscar la cancién ade-
cuada para el video. Una vez conseguida, se comenzaron a elaborar
las priemras pruebas de montaje. Dado que la cancidn tenia una ex-
tensa duracién y el video no debia de superar los 30 segundos, se
tuvo que editar el audio.

Fase de desarrollo y disefio
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La edicion del sonido, al igual que el montaje, también se realizé
en el programa DaVinci Resolve, ya que este ofrece una excelente
herramienta para la edicién del audio, denominada Fairlight. Prin-
cipalmente se basé en cortar aquellas partes menos importantes vy,
mediante la creacion de diferentes pistas de audios, conseguir una
version final que no superase los 30 segundos. A pesar de que fue
un procedimiento bastante complejo, finalmente se logré.

01:00:00:00

Fig. 54: Vista de la ventana "Fairlight" en DaVinci.

Seguidamente, comencé a elaborar diferentes montajes para con-
cretar los clips que serian utilizados, y llegar a establecer un orden
para los mismos.

Este trabajo resulté bastante costoso, por las constantes modifica-
ciones que se tuvieron que realizar para obtener el mejor resultado.
En los primeros disefios y montajes del video, se intentaba jugar con
las transiciones de fundido, un aspecto que quizas funcionaba bien
en los cambios de escena. Sin embargo, esto provocaba que el vi-
deo no estuviese acorde con la musica, pues esta incitaba a que los
cambios de los diferentes clips fuesen mediante cortes notablesy no
fundidos suavizados.

Otro de los aspectos a destacar en el disefio y montaje del video,
es que decidi emplear pequenos clips grabados de olas rompiendo
contra la cdmara, a modo de transicidn.



Esto ayudaba bastante en el desarrollo del montaje por la fluidez
que le tansmite al spot.

En las primeras pruebas se intentaba buscar el juego de la superpo-
sicidn con los diferentes videos, de modo que se colocaban tomas
sobre otras. Se llegd a la conclusion de que esto no funcionaba, ya
que el video que se encontraba en la parte de detrés perdia interés,
cosa que no se pretendia lograr. (Fig. 55).

Fig. 55: Fotograma de pruebas descartadas.

La idea era intercalar diferentes videos, tanto de surf como de skate.
De esta manera se podria reflejar claramente el tema principal de la
marca. Por lo tanto, intentaba plasmar esto de manera que aparecie-
sen dos o més videos en una misma escena. Teniendo en cuenta que
en las primeras pruebas no se consiguié un resultado funcional debi-
do a la mala superposicion de los videos, segui realizando diversos
montajes hasta poder resolver este problema.

Queria buscar un estilo mas gréfico y no tan mondtono a base de
superposicion de imagenes unas sobre otras. Finalmente, tras nume-
rosas pruebas, se logré solucionar esto, pues decidi dividir algunas
de las escenas claves del spot en dos, donde se visualizarian varios
videos al mismo tiempo.

Fase de desarrollo y disefio
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Para aplicarle rasgos més gréficos, empleé lineas verticales de color
negro para diferenciar cada video que se encontraba en la division
horizontal.

Por dltimo, después de un largo tiempo realizando diferentes mon-
tajes hasta conseguir ese "toque gréfico" que le faltaba, llegé el mo-
mento de trabajar la correcciéon de color en DaVinci Resolve. Esto
se realiza mediante nodos'® que se van agregando para modificar
los diferentes pardmetros del color, como la saturacién, las luces, los
tonos medios, el matiz, el contraste, las sombras, etc.

Para esta Ultima fase, el objetivo se fijaba en que fuese coherente
con el resto de trabajo grafico que formaria parte de la campana.
Por lo tanto, realicé un pequefio tratamiento de decoloracién. Dado
que los videos finales que conformaban el spot poseian tonalida-
des azuladasy anaranjadas, se decidié que se intensificarian mas sus
colores, de esta manera aumentaba su interés. Un ejemplo de esto
podria ser la escena final, donde aparece el surfista corriendo hacia
el mar. En esta, se intesifico el color naranja para estar acorde con el
anterior clip, el cual trata de una puesta de sol. (Fig. 56).

Fig. 56: Comparacion sin tratamiento y con tratamiento de color.

No obstante, algunos de ellos, se terminaron tratando en blanco y
negro para mantener la identidad de la marca, en concreto los que
se utilizan en la division horizontal.

. . . ., . 18. Los nodos son la piedra angular
Ellink para lavisualizacién del spot: https://vimeo.com/571330563 de la correccién cromatica en Da-

Vinci Resolve.
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Fig. 57: Planos master del spot.
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3.4.2 Promocién

La promocién es una de las herramientas que permite incrementar
las ventas de una marca, y es importante en toda campana publicita-
ria ya que facilita la captaciéon de clientes nuevos y una positiva per-
cepcién hacia su publico objetivo, ademas de que permite aumentar
y difundir la imagen de la entidad.

Es por eso que como parte de la campafia publicitaria, también se
ha creado una serie de productos graficos para ayudar a promo-
cionar la marca, de una manera méas eficiente, mediante publicidad.

Este material gréafico tiene como objetivo ser un medio de promo-
cién ademaés de destacar entre todas las demaés publicidades que se
puedan encontrar a modo de competencia de nuestra marca.

Asi pues, se han disefiado diferentes productos tanto para publici-
dad exterior, como son los billboards o mupis, como para puntos de
venta, entre ellos se encuentran flyers, carteles, roll-up y flybanners.
Este ultimo conjunto de piezas gréficas se pretende que sea como
medio de difusidn para promover la marca en pequefas tiendas que
tengan relacién con el sector, eventos, o incluso, si se diese el caso
de que en un futuro esta marca tuviese una tienda fisica.

Cabe destacar que todas estas aplicaciones de la marca en los di-
ferentes soportes gréficos, se verian también detalladas de manera
mas técnica dentro del manual de identidad corporativa, en sus res-
pectivos apartados

El disefio de estas piezas se ha basado en el uso fotografico median-
te las imégenes fijas conseguidas tras las diferentes sesiones reali-
zadas para el spot publicitario. Estas se han tratado posteriormente
en el programa Adobe Lightroom CC Classic para una mejora de las
fotografias y asi obtener un mejor resultado.



FLYERS

El primer producto gréfico disefiado fue el flyer. Este tendria el for-
mato estandar de 100 x 210 mm. Para los flyers realicé un disefio
simple pero mantiendo siempre la esencia de la marca.

Se basaria en dividir, de manera vertical, el flyer en tres partes dife-
rentes. En la parte superior se aplicaria la marca con una separacién
de 24 mm. En la segunda parte se encontraria una fotografia realiza-
da durante los rodajes, previamente editada, para mantener la rela-
cién con el deporte del surf. Finalmente, la parte inferior de la pieza
haria referencia a los datos de la marca, tales como redes sociales y
pagina web, acompafado este conjunto del isotipo en blanco.

Dicho esto, el soporte seria en papel estucado mate de 150gr, apli-
cando tintas sobre una sola cara, es decir, 4/0 (CMYK) cuando la fo-
tografia sea a color, y 1/0 (CMYK) cuando la fotografia empleada se
encuentre en blanco y negro. La impresién de esto seria digital.

Fig. 58: Disefo de flyers.
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CARTELERIA

Otra de las piezas gréaficas que no pueden faltar es el cartel promo-
cional. Este se crea tanto para difundir la marca como su mensaje.
Su formato seria el de 500 x 700 mm, medida estdndar en carteleria
promocional. Las tintas palicadas serian 4/0 (CMYK) ya que solamen-
te se trataria el anverso de la pieza. El soporte seria papel de 150gr
estucado mate e impresion digital.

En un principio, para el disefio de esta pieza, me basé en la estructu-
ra del flyer, creando asi, en la parte inferior, una franja negra sélida,
a un 50% de opacidad, donde se colocarian tanto las redes sociales
como el logotipo de la marca, mientras que en la parte superior se
encontraria el claim de la misma. Todo esto estaria sobre un fondo
fotografico previamente tratado.

Sin embargo, este disefio de cartel fue totalmente descartado por-
que no se obtenia una funcionalidad del todo factible, tanto por la
estructura establecida para el disefio, como el tratamiento del fondo.
Ademas de que, en este caso, la franja de la parte inferior tapaba por
completo lo més destacable de la imagen: el skate.

Es por ello que se decidié cambiarlo y establecer un nuevo disefio,
pero siempre manteniendo el estilo de la marca.

El disefio de este producto gréfico de promocién se basaria en em-
plear una fotografia, la cual bafaria todo el érea de la pieza. La ima-
gen estaria tratada anteriormente en Adobe Photoshop aplicando-
le un pequefio degradado negro en la parte superior e inferior del
cartel, espacio donde se colocarian los datos referentes a la marca
(redes sociales y web) en la parte inferior del mismo en un tamafo
de cuerpo de 29 pt., mientras que en la parte superior se encontraria
el claim de la marca en Montserrat ExtraBold a 90 pt., asi como su
propio logotipo.

ATREVETE
CON TODO

e TS

Fig. 59: Disefo descartado de cartel.
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Fig. 60: Disefos definitivos de cartel promocional.
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ROLL-UP

La siguiente pieza que se realizé fue el roll-up. Se trtata de un display
promocional autoenrollalble, un expositor publicitario.

Para el disefio de este display se traté de seguir la misma linea que
se usoé para el cartel promocional, asi que en este caso se empléo, no
una sola imagen, sino dos imédgenes como fondo, tratadas en blanco
y negro, y posteriormente se le aplicd ese pequefo degradado ne-
gro en Photoshop.

En el primer disefio realizado para esta pieza, el claim se situaba en
la parte inferior del roll-up. Esta estructura no iba a funcionar ya que
los roll-ups estan disefiados para colocarlos en el suelo en espacios
donde se encuentra, en su mayoria, gran cantidad de personas, por
lo que mantener esta estrucutra de disefio seria un gran error ya que,
como se acaba de comentar, el claim se encontraria en la parte infe-
rior y no seria casi visible para el publico.

ATREVETE
CON TODO

Fig. 61: Disefo descartado para roll-up.



Tras esta reflexién, procedi a mejorar la estructura. En este nuevo
disefio, el claim estaria situado en la parte superior de la pieza, en
Montserrat ExtraBold a 237 pt. y el instagram de la marca justo de-
bajo a 80 pt., pues de esta manera se resolveria el problema de ser
poco visible para el pdblico. En la parte superior, justo encima del
tagline, también se aplicaria el isotipo de Akua en negativo, que en
comparacion con el disefio descartado anteriormente, se habia apli-
cado la identidad visual en su conjunto.

Al estar las fotografias tratadas en blanco y negro, las titnas aplicadas
para su impresion serian 1/0, en un soporte PVC y Poliéster 250 gr.

Y

ATREVETE
CON TODO

@akua.surf

Fig. 62: Disefio final para el roll-up.
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STAND TRANSPORTABLE

Se trata de otro display publicitario el cual se coloca en puntos de
venta o en eventos. Este elemento, en concreto, ofrece al publico los
flyers anteriormente comentados, junto al cartel de 500 x 700 mm.
De esta manera, este elemento mostraria informacién de la marca de
forma rapida e incrementaria su visibilidad.

FLY BANNER O BANDEROLA

Como Uultimo elemento gréfico disefiado para la campafia publici-
taria destinado a la promocién en puntos de venta y/o eventos, se
elaboré el fly banner, también conocido como banderolas. Se trata
de otro soporte publicitario ideal para promocionar la marca y di-
ferenciarla sobre la competencia. El formato establecido para este
soporte seria de 2600 x 460 mm.

El disefio se basaria en un fondo negro plano que cubriria la tota-
lidad de la pieza, donde estaria aplicada la marca en negativo, de
manera que el isotipo se encontraria situado en la parte superior del
soporte, con una rotacién aplicada de 30°, de manera que la curva
del simbolo coincidiese con la curva que posee el producto gréfico.

Por otro lado, el logotipo se encontraria situado bajo el isotipo, de
forma centrada y con una rotacién de 90°.

Se haintentado que sea lo més breve posible, ya que si se sobrecar-
ga perderia su funcionalidad.

Fig. 63: Disefo de fly banner.
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Fig. 64: Disefo para stand.
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Tras la realizacién de las diferentes piezas gréficas destinadas a la
promocion de la marca en puntos de venta y eventos, procedi a dise-
fiar aquellos productos gréficos dirigidos para la publicidad exterior.
La publicidad exterior es un recurso muy demandado en campafias
ya que sirven como soporte para que el mensaje llegue a un publico
masivo.

MUPI

En primer lugar se disefié el mupi, un elemento graifco que Unica-
mente se veria en el exterior, lugares como paradas de guagua, tran-
via o avenidas, entre otros.

Para el disefio de este producto se mantendria la linea de los demés
productos ya realizados pero adaptados al formato del presente ele-
mento gréfico. Este tendria el formato estandar de dichos soportes,
el cual se trata de 1200 x 1750 mm.

El disefio se basaria en aplicar una fotografia a modo de fondo, pre-
viamente tratada en Adobe Ligthroom y Photoshop para intensificar
el colory aplicarle el pequefio degradado, asi como la edicién en la
parte superior del neopreno del surfista para colocar nuestra marca.

En la parte superior se encontraria el logotipo de Akua, con un mar-
gen de 140 mm, mientras que en la inferior se aplicaria el claim en
Montserrat ExtraBold a 333 pt. junto al instagram de la entidad apli-
cado en la misma tipografia en peso Bold a 140 pt.
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Fig. 65: Disefio de mupi.
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VALLA PUBLICITARIA

El dltimo producto gréfico realizado para publicidad exterior fue la
valla publicitaria o billboard. Este elemento se encontraria obvia-
mente en lugares de grandes espacios y concurridos por muchas
personas, como autopistas, estaciones, etc. O localizaciones publi-
cas de grandes espacios como parques, plazas, estadios...

Para el disefio de esta pieza se utilizé tanto llustrator como Photos-
hop, al igual que para los demas productos. El formato establecido
para la valla seria de 8000 x 3000 mm, y al tratarse de un gran forma-
to, el disefio se tuvo que realizar a escala.

Este se basaria en adaptar el estilo y disefio de los demés elementos
ya realizados, a este formato. El claim se situaria en la parte izquierda
de la pieza a 800 pt. en Montserrat ExtraBold, junto al isotipo en ne-
gativo y el instagram de la marca, de manera que el peso del disefio
estaria compensado entre este conjunto y el elemento principal de
la imagen, el surfista.

Cabe destacar que, al existir muchos formatos de vallas publicitarias,
para la aplicacion de la marca en estos soportes, pero con formato
diferente al que se comenta en este apartado, siempre se manten-
dria la estructura establecida para esta.
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Fig. 66: Disefio de valla publicitaria.
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MERCHANDISING

Por otro lado, como parte de la promocién que pertenece a la cam-
pafa publicitaria, se ha creado una serie de elementos de merchan-
dising, cuyo objetivo es el de crear fines promocionales para dar a
conocer la marca de una manera diferente. Asi mismo, también ten-
dria como finalidad obtener beneficios econémicos para la marca,
de manera que formarian parte de la seccién de productos que se
ofrecerian al consumidor en su pagina web.

Estos elementos también se han disefiado pensados para la utilidad
dentro de la marca, por lo que tendrian que resultar atractivos para
el publico. Asi pues, se crearon diferentes piezas Utiles para la marca
y que la mayoria de las entidades del sector poseen, excepto algu-
nas de ellas, como los adhesivos, que no suele ser un producto co-
mun entre las marcas de surf.

Los elementos elaborados se crearon tanto en Photoshop como en
[llustrator. Estos han sido varios, los cuales muchos de ellos apare-
cen en el manual de identidad con su respectiva informacién técnica
mas detallada. Estos son: camisetas, pegatinas, sudaderas, bolsas de
tela y papel, tazas, mochilas, gorras, gorros, pegatinas, etc.

También se elaborarian otros productos, los cuales no se encontra-
rian en el manual de identidad, ya que no podrian considerarse mer-
chandising como tal por el hecho de que no seria comprado por
todo el mundo, porque se trataria de productos méas especificos (ta-
blas, cholas, etc.)

Como se comentd al principio, todo este material de merchandising
formaria parte de la web, la cual se comenta en apartados posterio-
res, ya que es el punto de venta online de la marca.
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Fig. 67: Elementos de merchandising.
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Fig. 68: Elementos de merchandising.
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Fig. 69: Elementos de merchandising.
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REDES SOCIALES

Siguiendo con la linea de la campafia publicitaria, no podia faltar la
promocion de la marca aprovechando las nuevas tecnologias. Es por
eso que se cred promocién por medio de redes sociales: Instagram,
Facebook y Twitter.

El Instagram seria la red social principal de la entidad, por el hecho
de que actualmente es una de las herramientas més eficaces para
promover marcas y difundirlas, aparte de que esta te permite un
sencillo acercamiento con el publico, que es uno de los problemas
actuales entre la marca y el consumidor hoy en dia, y algo que se
quiere evitar mediante este proyecto.

Las publicaciones subidas a esta red social tendrian como objetivo
llegar al publico de la marca. Estas se basarian en fotografias realiza-
das durante los diferentes rodajes de surf y skate, asi como image-
nes de paisajes de Tenerife para compartir la esencia de naturaleza,
y también se subirian algunos productos de la web, y diferentes tea-
sers realizados a partir de los videos grabados en las sesiones.

La Unica red social que se ha creado con funcionamiento real ha sido
Instagram (@akua.surf), de esta manera se podria promocionar real-
mente la marca a través del material realizado.

No obstante, como se comenté al principio, también se cred un su-
puesto perfil de Facebook y Twitter para la promocién de la marca.
El Facebook es una herramienta muy habitual entre las entidades del
sector, sin embargo, se decidié que nuestra marca también contaria
con un perfil de Twitter, ya que esta red social es poco demandada
por las marcas de surf, por lo que podria ser un fuerte para la promo-
ciény asi empezar a llegar a méas gente mediante su difusién.

& akua.surf

8 15

24

Publicaci.. Seguidor.. Seguidos

AKUA
)
New surf brand
Based in Canary Islands
Ver traduccién

Fig. 70: Perfil de Instagram.
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Fig. 71: Perfil de Facebook.
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Fig. 72: Perfil de Twitter.
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EVENTOS (COLABORACIONES Y PATROCINIOS)

Para que la campana publicitaria funcionase de forma mas eficiente,
se pensé que otra de las maneras para promocionar la marca seria
mediante la publicidad en eventos de surf realizados en Tenerife, o
en otro lugar de Canarias, pues las islas son uno de los focos prin-
cipales donde se realizan diferentes eventos relacionados con este
deporte.

Uno de los eventos mas populares que se celebran en Tenerife es el
Canarias Surf Film Festival (CSFF). En él participan diferentes marcas
para la promocion de sus productos. Aparte se visualizan diferntes
cortos de cine acerca del surf.

Otra forma forma de promocionarse seria mediante la colaboracién
o el patrocinio con la Federacién Canaria de Surf. De esta manera,
Akua podria tener la oportunidad de patrocinar campeonatos que
se realicen en la isla, y asi aumentar su publico objetivo.



3.5 Pagina Web

Tras terminar todo el proceso de disefio de las distintas piezas gra-
ficas, creacion del spot para la campana publicitaria, y todo lo que
conlleva esto, era el momento de crear la pagina web, y es que toda
entidad necesita su web corporativa, y mas en este caso, donde se
pretende crear un sistema de venta online para los productos de la
marca, y que a su vez esta sirva también como sistema de difusién y
promocion de la misma.

Se trata de un sitio web que mantiene la identidad, convirtiéndose
en un atractivo méas para el usuario. Este sitio contiene toda la infor-
macidn necesaria para ofrecerle al publico de la marca acerca de sus
productos, y se ha creado de manera optimizada, tanto para ordena-
dores como para dispositivos moviles.

Se trata de una plataforma sencilla y simple, pero manteniendo la
personalidad de Akua. Esta herramienta también facilita la interac-
cién con la marca mientras que el disefio refleja sus valores.

La web se ha disefiado con |la herramienta Wix, una plataforma que
te permite desarrollar sitios webs totalmente personalizados en base
al cédigo HTML5. Gracias a la asignatura de disefio web me resulté
mucho mas facil el proceso de desarrollo de la pagina, porque supe
cémo debia realizarla en base a los conocimientos adquiridos sobre
el disefio aplicados a la web.

Fase de desarrollo y disefio
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No obstante, se eligié Wix como herramienta para el desarrollo del
sitio web porque es un sistema de facil mantenimiento, y adecuado
para el tipo de negocio del que trata la marca. Ademas, la puede
gestionar la propia gente de la empresa sin depender del disefiador
que desarrollé la pagina desde cero, para realizar cualquier tipo de
cambio ellos mismos, ya que se trata de una plataforma intuitiva.

Este soporte esté dirigido a un publico objetivo que esté interesado
en este tipo de servicios y productos.

Uno de los puntos més destacables dentro de la web, es que se ha
incorporado un apartado para la compra de prints y pésters de di-
ferentes fotografias, al igual que una galeria fotografica. Esto po-
dria considerarse una innovacién respecto a la web de marcas re-
lacionadas con el surf, ya que estas Ultimas no ofrecen este tipo de
productos gréficos a su publico, porque solo se centran en material
deportivo, textil y accesorios. Estos dos apartados, galeria y produc-
tos graficos, se pueden encontrar en la pagina principal.

La pagina web se divide en diferentes secciones. En primer lugar se
encuentra la pagina de inicio, en donde se sitla un slider que se pue-
de desplazar manualmente, en el cual se muestra diferente mate-
rial audiovisual, previamente creado, con un mensaje en su interior,
pues como se ha comentado a lo largo de la memoria en anteriores
apartados, tanto las imdgenes como los videos que aparecen en el
sitio web, fueron previamente realizados por mi mediante un repor-
taje fotogréafico que llevé a cabo con la finalidad de poder usarlo en
diferentes soportes, y uno de ellos se trata de la web.

En el header de la web se encuentra un menul que lleva a cuatro
paginas diferentes: ropa, accesorios, contacto y sobre Akua. De esta
manera la navegacién serd mas sencilla para el usuario. Otro aspecto
destacable es que el logotipo principal, que también se encuentra
en la cabecera, lleva directamente a la pagina de inicio, de manera
que si el usuario se encuentra en la seccion de accesorios y quiere
dirigirse al inicio, solo debe pulsar sobre el logotipo situado en la
parte superior.
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Agregar al Carrito

Fig. 73: Pagina web corporativa.

137



138

Fase de desarrollo y disefio

El pie de pagina se encuentra en el color corporativo de la identidad,
el negro, manteniendo asi el estilo de la misma. En él también esté
situado el isotipo en negativo.

El uso de las fotografias se sigue manteniendo como base principal,
al igual que para los productos gréficos. Por lo tanto, en algunas pa-
ginas del sitio web, como la galeria fotogréfica o la seccién "Sobre
Akua", su fondo se basa en el uso fotogréfico, compaginado con el
color negro, en el caso de la Ultima pagina mencionada. Al igual que
en esta, el fondo de la pagina de inicio también esta totalmente cu-
bierto por su color corporativo.

Sin embargo, los apartados de productos, como ropa o accesorios,
su fondo estd bafiado por el blanco. De esta manera también se in-
tenta jugar con los negativos, usando los colores corporativos de la
marca, negro y blanco.

No obstante, su secundario tampoco se queda atrés, pues este se
emplea para casos mas especificos como son los botones para "afia-
dir al carrito" o el nimero correspondiente a la cantidad de produc-
tos que se encuentran en el carrito.

La pagina correspondiente a la galeria de fotos se basa en la estruc-
tura flexbox, imitando asi, en cierta manera, las galerias de Flickr. El
flexbox define que en cada fila hay una serie de columnas, y dentro
de cada una de ellas, unas imagenes.

Por Ultimo, para el apartado "contacto" se cred una ventana flotante,
la cual aparece en el caso de pulsar sobre su botén correspondiente
en el mend superior, asi el usuario podra navegar hasta esta ventana
sin necesidad de abandonar la pagina en la que se encuentra.

La pagina web podra ser modificada a medida que se vayan agre-
gando productos nuevos, asi que podra variar el mend y/o su con-

tenido.

Ellink de la pagina web: https://alu0101121765.wixsite.com/akua
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En este Trabajo Final de Grado, es imprescindible mencionar las
conclusiones a las que se ha llegado, atendiendo a la investigacion
realizada inicialmente, y a los distintos puntos tratados a lo largo de
este proyecto.

En primer lugar, hay que recordar que la temética de este proyecto
es la creacion de una marca basada en la cultura del surf, y que el ob-
jetivo general del TFG fue la creacién de una campafia publicitaria
sobre la nueva marca que se iba a desarrollar. Este, por lo tanto, se
ha cumplido correctamente, aunque ha entraiado dificultades, pero
obteniendo un resultado final muy satisfactorio.

Del mismo modo, también es importante comentar y detallar el gra-
do de cumplimiento de cada uno de los objetivos especificos del
proyecto.

e El primer y segundo objetivo, los cuales hacen referencia a "la
creacién de una nueva marca de surf que sea capaz de com-
petir desde Canarias con otras marcas” y “disefiar una identi-
dad corporativa que refleje la nueva marca”, se han cumplido
en su totalidad, ya que se trata de la base principal del proyecto,
pues a partir de estos se han podido desarrollar los siguientes
objetivos. Se ha cumplido principalmente por obtener los resul-
tados esperados, tras la investigacion previa y conocer los fa-
llos que poseen otras marcas que se dedican al mismo sector.

Conclusién
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Por otro lado, se ha logrado conseguir una identidad que refleja
totalmente la marca en si, y mediante el manual de identidad
corporativa que se ha creado, también se refuerza adn mas el
cumplimiento de este.

e Eltrabajo tenia otro objetivo. Se trataba de “disefiar el material
grafico necesario para la campafa publicitaria, tanto para
puntos de venta como para publicidad exterior”. Se puede
decir que también se ha logrado el cumplimiento del mismo de
manera completa, gracias a la identidad. Pues una vez disefa-
da se pudo establecer el estilo y el disefio para cada uno de
los productos. Como en todo proyecto, se encontraron algunos
problemas por el camino, pero finalmente se pudo cumplir con
el objetivo marcado.

e Asimismo, el siguiente objetivo era "disefiar un punto de parti-
da para la creacion de un sistema de venta online de la mar-
ca, mediante la creacién de una web atractiva y optimizada
para diferentes dispositivos"'. Se pudo cumplir al 100% gracias
a la excelente funcionalidad de la herramienta Wix.

e Otro de los objetivos era "realizar distintas piezas de video
para la creacién del spot de la campaifia y su promocién en
redes sociales” al igual que “crear las redes sociales de la
marca para una mejor comunicacion y difusién de la misma”.
Gracias a los diferentes rodajes fotograficos que se realizaron en
el tiempo marcado, se pudo cumplir con este objetivo, ya que
esto permitié obtener mas de 200 archivos para posteriormente
crear contenido audiovisual que iria destinado tanto para el di-
sefio y montaje del spot promocional, como para la promocion
por redes sociales.

Por lo tanto, se ha obtenido un resultado altamente satisfactorio, te-
niendo en cuenta que se han llevado a cabo por completo todos
los objetivos que se habian marcado para el desarrollo del proyec-
to. Incluso se han superado las expectativas en algunos de ellos, en
concreto el de la creacidon de la identidad, en donde he obtenido
un resultado bastante funcional para el desarrollo del trabajo, y tam-



bién teniendo en cuenta que se han ido sumando algunos mas que
no estaban marcados desde un principio.

En conclusidn, este trabajo me ha permitido: desarrollar una iden-
tidad para una marca totalmente nueva, lo que implica también el
disefio de los distintos soportes para la misma y la elaboracién de su
manual de identidad, entre otras cosas; desarrollar una campana pu-
blicitaria y todo lo que conlleva, como la creacién de un video pro-
mocional; y desarrollar una web como punto de venta de la marca.

Personalmente, este proyecto me ha ayudado a adentrarme alin més
en lo que me gusta, como es el disefio de identidad corporativa, la
publicidad, la animacién, el mundo audiovisual y la fotografia.

En definitiva, el grado me ha servido para afianzarme en lo que ver-
daderamente me gusta. También me ha abierto la mente a otros
campos del disefio que desconocia, a los cuales, a dia de hoy, me
gustaria dedicarme. Asimismo ha hecho que mi forma de pensar
acerca del disefio cambie por completo, pues gracias a la carrera he
podido conocer de manera mas profunda este gran mundo que me
apasiona, y del que siempre hay algo nuevo por aprender.

Conclusién
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Anexo 1: Tabla marcas de surf

Anexos

. < PRODUCTOS
¢VENDE ONLINE? ¢TIENDA FISICA? LOCALIZACION
SERVICIOS
Al ser una empresa | Material (surf, skate y
QUIKSILVER Si Si internacional posee | snowboard), ropay
distintas sedes accesorios
Vende Unicamen-
DEAD SOULS Si No te online a nivel Ropa y accesorios
nacional
MIDWAY SURF Si Si S/C Tener|~fe, Cana- Material (surf y skate)
rias (Espana) y ropa
LAY BACK DESIGN Si No Espafa Ropa y accesorios
Al ser una empresa | Material (surf, skate y
O'NEILL Si Si internacional posee | snowboard), ropay
distintas sedes accesorios
Tabl f -
WEDGE No No, posee un taller | Barcelona (Espafa) ab. as de surf perso
nalizadas
WHITE WAVE Si No Espafa Ropay accesorios
Material (surf y ska-
- te) y ropa. Ofrece el
PUKAS Si Si San Sebast|a[1 y Bar- servicio de alquiler
celona (Espafia) . .
de material deporti-
vo y escuela de surf
WAKAU Si No Espafa Ropay accesorios
Las Palmas de Gran Material (surf, skate,
ORCA SURF No Si i - bodyboard), ropay
Canaria (Espafia) .
accesorios
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Anexos

Anexo 2: Matriz multicriterio
C.1: Que sea corto (20%)

Alto (20%): el nombre no sobrepasa los siete caracteres, es breve.
Bajo (10%): es extenso, por lo que le restaria funcionalidad.

C.2: Que sea atractivo (20%)

Alto (20%): el namingpodria resultar atractivo para el publico, no ge-
nera rechazo.

Bajo (10%): puede generar cierto rechazo por parte del consumidor.

C.3: Que sea facil de recordar (30%)

Alto (30%): el nombre tiene facilidad para ser recordado.
Bajo (15%): posee dificultad para ser recordado por el publico.

C.4: Que sea corto (30%)

Alto (30%): el nombre es legible y pronunciable facilmente.
Bajo (15%): dificultad tanto para ser leido como pronunciado.
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PROPUESTAS TOTAL (%)
DEUCE A (20%) A(20%) B(15%) B (15%) 70%
WAVE KILLERS B (10%) B (10%) B (15%) B (15%) 50%
WAZE A(20%) B (10%) B (15%) B (15%) 60%
AKUA A (20%) A (20%) A (30%) A (30%) 100%

Fig. X: Herramienta matriz multicriterio.
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Ol.

MARCA



AKUA es una marca enfocada a la cultura del surf,
la cual crea disefos para diferentes productos, ya
sean textil, deportivos, graficos...

En el siguiente manual se muestran las especi-
ficaciones de su correcto uso, asi como diversas
aplicaciones en diferentes soportes.



1.1 Elementos base de la marca

MARCA PRINCIPAL:

AKUA

COLOR CORPORATIVO/SECUNDARIO:

TIPOGRAFIA CORPORATIVA:

CMYK O O 0O 100
RGBO 0 O
# 000000

PANTONE 172 C
CMYK O 80 920 O
RGB 250 70 22
# FF4713

Montserrat Bold
ABCDEFGHIJ KLMNNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijkimniopqrstuvwxyz
1234567890

Manual IVC
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1.2 Construccion de la marca

12

El isotipo estd formado por un tridngulo equila-
tero invertido, simbolo del agua, que posee en
su interior la figura de una ola simulando tam-
bién la aleta de un tiburdn o delfin, ya que todo
esto tiene relacién con el mar. Al igual que tiene
esta relacién, también se intenta asemejar a la
forma de una rampa estdndar de los skateparks
ya que, como se comentd en la introduccién, es
una marca ligada a todo lo relacionado con la
cultura del surf.

60° 60°

60°
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1.3 Estudio de proporciones

El disefio del simbolo posee una reticula base
formada por circulos, rectas y diagonales para
una perfecta proporcion.

Simbolo
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1.3 Estudio de proporciones

El elemento tipografico posee la misma anchu-
ra que el simboloy, en el caso de las diagonales
de las “A”, la misma inclinacién del isotipo, de
esta forma ambos elementos se complemen-
tan entre siy se observa graficamente atractivo.

20 modulos

28 mddulos

[] 1médulo Conjunto visual identificador
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1.4 Versiones

VERSION PRINCIPAL:

AKUA

VERSIONES SECUNDARIAS:

W AKUA

Manual IVC 15



1.5 Usos cromaticos

16

Al tratarse de una marca dindmica, esta es ca-
paz de adaptarse a cualquier color, tanto en
negativo como en positivo, al igual que puede
usarse como mascara en una imagen y de esta
manera visualizarse con un relleno fotografico
o de tramas.

A KU

>

Manual IVC

Sin embargo, el color negro siempre sera el que
prevalezca por encima de cualquier otro ya que
es en el que se ha establecido como principal
para la marca.



1.5 Usos cromaticos

AKUA

Versiones en positivo, negativo y B/N del conjunto visual identificador.

Manual IVC 17



1.5 Usos cromaticos

4

4

Versiones en positivo, negativo y B/N del simbolo.
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1.5 Usos cromaticos

Versiones en positivo, negativo y B/N del logotipo.
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1.6 Zona de proteccion

Elancho de laletra “U” del logotipo determinara
la zona de proteccioén, es decir, espacio que se
debe respetar y no puede ocuparse por ningdn
elemento.

A LA
AL l
| | |
AL 1
\A\ |
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1.6 Zona de protecciéon

Elancho de laletra “U” del logotipo determinara
la zona de proteccidén, es decir, espacio que se
debe respetar y no puede ocuparse por ningun
elemento.
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1.6 Zona de proteccion

Elancho de laletra “U” del logotipo determinara
la zona de proteccién, es decir, espacio que se
debe respetar y no puede ocuparse por ningdn
elemento.
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1.7 Tamano minimo de reducciéon

El tamafo minimo de reduccidén es el tamafo
minimo al que se puede reducir el logotipo de
manera que sea totalmente legible.

VERSION PRINCIPAL:

En este caso, se ha establecido que la versidn
principal nunca puede reproducirse en un ta-
mafo menor a 15 mm y las secundarias, donde
entra por un lado solamente el logotipo y por
otro lado el simbolo, a 5 mm.

VERSIONES SECUNDARIAS:
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1.8 Usos incorrectos

Existen diferentes usos que no estan permitidos
aplicar a la marca ya que no respetarian las nor-
mas establecidas en este manual de uso.

Estos son:

DEFORMACIONES: ALTERACION DEL ORDEN:

Tanto Unicamente del simbolo, como de El elemento tipografico siempre ira situado so-
la marca en su conjunto. bre el simbolo y no se permite modificar este

orden establecido ya que provocaria una altera-
cion visual de la marca.

AKUA

A KUA

N\ 4 \XYAKUA

ROTACION DEL SIMBOLO:
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02.

TIPOGRAFIAS






2.1 Tipografia corporativa

La familia elegida como tipografia corporativa Al ser una tipografia que presenta una gran di-
ha sido la fuente Montserrat. Tipografia sans versidad de estilos, no se ha establecido tipo-
serif que presenta una gran variedad de pesos, grafia complementaria ya que se puede optar
pasando por diferentes grosores, desde “Thin” por diferentes pesos en el caso de las aplicacio-
hasta “Black”. Esta se aplica en el nombre de la nes en diferentes soportes.

entidad en su estilo bold.

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniopqrstuvwxyz
1234567890 1?7€$&@
ABCDEFGHIIKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopgrstuvwxyz
1234567890 17€$&@
ABCDEFGHIIKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopgrstuvwxyz
1234567890 7€$8@
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2.2 Usos tipograficos

PRIMERA HOJA DE CARTA:

El texto estara justificado en bandera a la derecha,
pues sera el texto principal. Se usara la tipografia
corporativa en su peso Regular con un tamafo de
10 pt. e interlineado de 13,2 pt.

SEGUNDA HOJA DE CARTA:

En este caso, la tipografia también se encontrara
en su peso Regular y el cuerpo de texto principal
se encontrard justificado en bandera a la derecha.
Su cuerpo sera de 10 pt. y el interlineado de 13,2 pt.

FACTURA:

Se mantiene la tipografia corporativa, y el texto en
un tamano de 9 pt. con interlineado de 7 pt. La pa-
labra “factura” se encuentra en un cuerpo de 18 pt.
Yy su peso Semibold.

30 | Manual IVC



2.2 Usos tipograficos

SOBRES

Se utiliza la tipogrfafia corporativa en un cuerpo de
10 pt. y una interlinea de 13,2 pt. en estilo Regular y
justificada en bandera a la derecha.

TARJETA COMERCIAL:

Se usard la tipografia corporativa Monsterrat en su
peso Regular a un tamano de 7 pt. e interlineado
de 9 pt. para el cuerpo principal, y para el nombre
se empleara el peso Bold en un tamano de 8 pt.
Todo esto se encontrard justificado en bandera a
la izquierda.

CARPETA/DOSSIER:

Texto en tipografia Montserrat en el peso Semi-
bold, con interlineado de 16 pt. y cuerpo de 13 pt.
justificado en bandera a la izquierda.

Manual IVC
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03.

COLOR






3.1 Color corporativo

La paleta cromatica de la marca se basa en el
uso del color negro, y su negativo, blanco.

CMYK O O O 100
RGBO O O
# 000000

KUA
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3.2 Color secundario

En el caso de tener que usar la marca en otro
color, prevalecerd la tinta que se muestra a con-

tinuacion.

PANTONE 172 C
CMYK O 80 90 O
RGB 250 70 22
# FF4713

AKUA
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3.3 Usos sobre fondos de color

Color corporativo/secundario.
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3.3 Usos sobre fondos de color

AKUA

AKUA
4

Colores no corporativos.
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3.4 Usos sobre fondos fotograficos

Manual IVC 39






04.

APLICACIONES
PAPELERIA






4.1 Primera hoja de carta

23 mm

23 mm 23 mm

A K U A Carla Rodriguez Vera

Departamento de disefio

akuasurforand@gmail.com

Estimado cliente,

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam
erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation
ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat.
Duis autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse
molestie consequat, vel illum dolore eu feugiat nulla facilisis at vero eros
et accumsan et justo odio dignissim qui blandit praesent luptatum zzril
delenit augue duis dolore te feugait nulla facilisi.

Loremn ipsurn dolor sit amet, cons ectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dol ore magna aliquam
erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation
ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat.
Lorem ipsurn dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam
erat volutpat.

Loremn ipsurn dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam
erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation
ullamcorper suscipit lobortis nis! ut aliquip ex ea commodo consequat.
Duis autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse
molestie consequat,

Un cordial saludo,

a__de___del__

56 mm

Formato:

DIN-A4 (210 x 297 mm)
Tintas: 1+1 (PANTONE 172C)/0
Papel Offset 90gr
Impresién: digital

AKUA

25 mm

Tipografia: Montserrat
Cuerpo: 10 pt./ Regular

Manual IVC
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4.2 Segunda hoja de carta

45 mm 35 mm

Formato:

smm DIN-A% (210 x 297 mm)
Tintas: 1/0

etimadoliente Papel Offset 80-90gr
Lorem ipsurn dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam Im presién: d Ig ital

nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat
volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation
ullamcorper suscipit lobortis nis! ut aliquip ex ea commodo consequat.
Duis autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse
molestie consequat, vel illum dolore eu feugiat nulla facilisis at vero eros
et accumsan et iusto odio dignissim qui blandit praesent luptatum zzril
delenit augue duis dolore te feugait nulla facilisi.

Loremn ipsurn dolor sit amet, cons ectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat
volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation
ullamcorper suscipit lobortis nis! ut aliquip ex ea commodo consequat.
Lorem ipsumn dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat
volutpat.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat '| O mm
volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation
ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequiat.
Duis autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse
molestie consequat.

Un cordial saludo,

Carla Rodriguez Vera En

I Tipografia: Montserrat
13 mm
Cuerpo: 10 pt./ Regular
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4.3 Factura

23 mm 23 mm
23 mm }
AKUA
W FACTURA
C/Aleatorio, sn - ade de

San Cristébal de La Lagua, 38200
+34 600 00 00 00

En representacion de:
Nombre=

Direccion

Provincia

cPz

Teléfono=

Ne de factura
0000000

CANTIDAD

CONCEPTO PRECIO | IMMPORTE

15,00% Ret. LR.P.Fy

TOTAL

6,5% IGIC Repercutido

APAGAR

akuasurfbrand@gmailcom

Formato:

DIN-A4 (210 x 297 mm)
Tintas: 1+1 (PANTONE 172C)/0
Papel Offset 80-90gr
Impresién: digital

Tipografia: Montserrat
Cuerpo: 9 pt./ Regular - Bold
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4.4 Sobre americano liso

30 mm
B —
23 rmm Formato:
22 x1Tmm
AKUA Tintas: 1/4
Papel Offset 130gr
W Impresién: Digital
+34 600 00 00
akua.surfbrand@gmail.com
C/Aleatorio, sn
San Cristébal de La Laguna
38200 B
1mﬂ AKUA
W 30 mm
W 10 mm

Tipografia: Montserrat
Cuerpo: 10 pt./ Regular
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4.5 Sobre americano con ventanilla

30 mm
—
23 rmm Formato:
22X mm
AKUA Tintas: 1/4

Papel Offset 130gr
W Impresién: digital

+34 600 00 00
akua.surfbrand@gmail.com
C/Aleatorio, sn
San Cristébal de La Laguna
38200 T
‘“ﬂ AKUA
W 30 mm

10 mm

Tipografia: Montserrat
Cuerpo: 10 pt./ Regular
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4.6 Tarjeta comercial

Formato:
85 x 55 mm
Tintas: 4/1
A K U A Papel: estucado mate 250gr
AKUA |
25mm

v )
v .
v

Carla Rodriguez Vera
Cargo

TIf. +34 600 00 00

www.akuasurf.com . fia:
akua.surfbrand@gmail.com Tipografia: Montserrat

@akua.surf Cuerpo nombre: 8 pt./ Bold
Cuerpo: 7 pt./ Regular
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4.7 Carpeta

220 mm 22T mm

306 mm

Tintas: 1/4

Soporte: papel estucado 250gr
Tipografia: Montserrat
Cuerpo: 13 pt. / SemiBold
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4.7 Carpeta

Parte exterior ()
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4.7 Carpeta

[CELUER 3
www.akua.com
akua.surfbrand@gmail.com

24 mm

W } 24 mm Parte interior ()
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4.7 Carpeta

Parte exterior (l1)

AKUA
66 mm

v

52 Manual IVC



4.7 Carpeta

W I 24 mm

[CELCERI 3
www.akua.com
akua.surforand@gmail.com

24 mm

Parte interior (ll)

Manual IVC
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4.8 Sello

aaaaaaaaaaa







Loterm psim ot st smet. consectetuer ad
i dunt t o s

ot ot st oo

@akuasurf
www.akua.com
akua surfbrand@gmail.com










(Carla Rodriguez Vera
Departamento de disefio

A % A
akasurfbrand@gmacom

Estimado cliente,

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam
erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation
ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat.
Du vel eum iriure dolor in itin velit esse
molestie consequat, vel illum dolore eu feugiat nulla facilisis at vero eros
et iusto odio dignissim qui blandit praesent luptatum zzril
delenit augue duis dolore te feugait nulla facilisi.

Lorem ipsum dolor sit amet, lipiscing elit, sed di
nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dol ore magna aliquam
erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation
ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat.
Lorem ipsumn dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt ut lacreet dolore magna aliquam
erat volutpat.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam
erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation
ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat.
Duis autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse
molestie consequat.

Un cordial saludo,

Carla Rodriguez Vera













05.

MERCHANDISING






5.1 Camisetas

Impresién: serigrafica
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5.2 Sudadera




5.3 Tazas

Impresién: serigrafica
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5.4 Bolsa de papel

Formato:

180 x 140 x 240 mm
Tintas: 1/0

Soporte: papel Kraft 100gr
Impresién: serigrafica

68 | Manual IVC



5.5 Papel de envoltorio

aac
o

2R 8%
1

x [¢]
ro..mpp
o .= 0
FFFFF




5.6 Gorro

Impresién: serigrafica
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5.7 Gorra

Impresién: serigrafica
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5.8 Mochila

Impresién: serigrafica
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5.9 Mochila de cuerdas

oo

Impresién: serigrafica

Manual IVC
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5.10 Adhesivos

74 ‘ Manual IVC

Formato:

80 x 80 mm

Tintas: 4/0

Soporte: papel adhesivo mate
Impresién: digital

Se podrd imprimir cualquier di-
sefio siempre y cuando se respte
tanto el formato cuadrado como
el area de proteccién, y la foto-
grafia/color de fondo sea cohe-
rente con el color del logotipo.



5.11 Bolsa de tela

Formato:

380 x 420 mm

Tintas: 1/0

Soporte: tela negra
Impresién: serigrafica

126 mm

126 mm
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AKUA







































O6.

PRODUCTOS
GRAFICOS

PUBLICIDAD PUNTOS DE VENTA
Y EVENTOS






6.1 Flyers

24 mm

(@ @akua.surf
Akua Surf Brand

www.akua.com

Formato:

100 x 210 mm

Tintas: 4/0

Papel: estucado mate 150gr
Impresién: digital

W | zomm

Tipografia: Montserrat
Cuerpo: 9 pt./ Regular
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6.2 Cartel promocional

140 mm 45 mm

Formato:
500 X700 mm

AKUA ATREVETE [JESieyys
W CONTODO Papel: estucado mate 150gr

45 mm Jt

Impresién: digital

Tipografia: Montserrat
@akua.surf ® www.akua.com (® Akua Surf Brand Cuerpo: 90 pt. / Extrabold

20 mm I Cuerpo RRSS: 29 pt. / Semibold

45 mm

92 | Manual IVC



6.3 Roll up

400 mm

4

ATREVETE
CON TODO

@akua.surf

Formato:

850 x 2000 mm

Tintas: 1/0

Soporte: PVC y Poliéster 250gr
Impresién: digital

Tipografia: Montserrat
Cuerpo: 237 pt. / Extrabold
Cuerpo RRSS: 80 pt.

Manual IVC
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6.4 Stand transportable

560 mm
‘ ‘ Formato:
3omm | 560 x 1820 mm
ATREVETE Tintas cartel: 4/0
CONLIODE Soporte cartel: papel couché
300gr
Impresién: digital
700 mm
90 mm
) [
1000 mm

94 | Manual IVC



6.5 Fly banner pluma

Formato:

2600 x 460 mm
Tintas: 4/0
Soporte: tela
Impresioén: digital

W Rotacidén de 30°

A K U A Rotacion de 90°
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AKUA ATREVETE

W CON TODO

(©) @akua.surf % www.akua.com () Akua Surf Brand




ATREVETE
CON TODO

- ’7éakua.surf




AKUA ATREVETE

W CON TODO

@akua.surf













07.

PRODUCTOS
GRAFICOS

PUBLICIDAD EXTERIOR






7.1 Mupi

140 mm]

500 mm

ATREVETE
CON TODO

@akua.surf

90mmI

Formato:

1200 x 1750 mm

Tintas: 4/0

Soporte: papel couché White-
back 150 gr

Impresién: digital

Tipografia: Montserrat
Cuerpo: 333 pt. / Extrabold
Cuerpo RRSS: 140 pt. / Bold

Manual IVC
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7.2 Valla publicitaria

Formato:

8000 x 3000 mm

Tintas: 4/0

Soporte: papel blueback
de 120 gr

Impresién: digital

500 mm ATREVETE CON TODO

www.akua.com

410 mm

Tipografia: Montserrat
Cuerpo: 800 pt./ Extrabold
Cuerpo RRSS: 400 pt./ Bold
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CON TODO

PR (QELUER]43









08.

PAGINA WEB






8.1 Pagina web desde navegador

Tanto el imagotipo, situado en el header, como
el isotipo, en el footer, siempre ird justificado al
centro de la pagina

AKUA

v/

L ROPA ACCESORIOS ~ CONTACTO SOBRE AKUA fw

© 2021 por Marca Registrada.

Manual IVC | 113



8.1.1 Cabecera (Header)

AKUA

210 px W

L ROPA ACCESORIOS ~ CONTACTO  SOBRE AKUA fvy©

150 px
Tipografia: Montserrat
Cuerpo: 15 px / Bold

Iconos RR.SS: 20 px

M4 | Manual IVC



8.1.2 Pie de pagina (Footer)

25 px I

© 2021 por Marca Registrada.

-
25 px 1

W I 50 px Tipografia: Montserrat
Cuerpo: 11 px / Regular
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8.1.3 Pagina de inicio

AKUA

v ROPA ACCESORIOS ~ CONTACTO SOBRE AKUA fvy@

840 px

iEntra y sumérgets en esta galeria fotografica, siéntste libre  £Te ha gustado alguna fotografia y quieres tenerla para ti?

de surfear entre todas las imagenes, eso si, disfrutandolasal  iNo hay problema! Aqui encontrarss una gran variedad de

méximot prints de muchas de Ias fotografias de Ia galeria que podrés
adquirir a través de la web y teneria para siempre!

0201 por Marca Registrada

Tipografia: Montserrat
Cuerpo: 15 px / Regular

16 | Manual IVC



8.1.4 Disenho favicon

El favicon es la imagen en miniatura que se Se debe de tener en cuenta que las dimensio-
muestra en la pestafia del navegador. nes del favicon puede variar segun el tipo de
plataforma donde se visualice la web.

— W Y AKUA |Sur X

Extensién: png

Tamanho:

96 x 96 px (Google TV)

192 x 192 px (Android Chrome)
32 x 32 px (Navegadores de
escritorio)
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8.2 Pagina web desde smartphone

Tanto el imagotipo, situado en el header, como
el isotipo, en el footer, siempre ird justificado al
centro de la pagina

18 | Manual IVC



8.2.1 Cabecera (header)

AKUA

140 px W

f v0© N7

AKUA w
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8.2.2 Pie de pagina (footer)
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8.2.3 Pagina de inicio

ATREVETE
< )

235 px

CON TODO

Tipografia: Montserrat
Cuerpo: 25 px / Bold
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8.2.4 Pagina del menu

Inicio

Galeria

Ropa

Camisetas

Neoprenos

Hoodies

Contacto

Accesorios

Sobre Akua

122 | Manual IVC

Tipografia: Montserrat
Cuerpo: 13 px / Regular-lItalic



AKUA

4

A% ROPA  ACCESORIOS ~ CONTACTO  SOBRE AKUA fv0o

Gorro AKUA
993-€ 7,99 €

Agregar al Carrito
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0)° 2

REDES
SOCIALES
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9.1 Facebook

Foto de cabecera: 1640 x 624 px
Foto de perfil: 360 x 360 px

128 | Manual IVC



Akua Surf

Akua Surf Brand

Home
About
Photos
Reviews
Events
Posts

Community

7 | Akua

AKUA

ifs Like X\ Follow & Share -+

# Status @ v

V)

Posts

Envato o
18hrs @

Nuevos productos y galeria fotografica actualizada en la pagina web.
Préximas colaboraciones en camino.

ﬁ) Share v

oY Like () comment
Os2

() ©o®

Marca ligada a la cultura del surf.
Tenerife, Islas Canarias, Espafia

Community See All
Invite your friends to like this Page
100,000 people like this
99,000 people follow this

Sara Helwe likes This

About See All

(® Typically replies within a few hours
Send Message

@ www.akuasurf.com

[ akua.surfbrand@gmail.com

Suggest Edits
Pages liked by this page >
@ Artists V Liked v
@ Developers  Liked v
@ Designers + Liked v
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9.2 Instagram

Foto de perfil: 360 x 360 px

130 | Manual IVC



hPeoO®

akuasurf | Edarpeti 3
8 publicaciones 18 seguidores 24 seguidos

AKUA

Marca

New surf brand

Based in Canary Islands

B8 PUBLICACIONES & 16TV [l GUARDADAS (2] ETIQUETADAS
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9.3 Twitter

Foto de cabecera: 1196 x 398 px
Foto de perfil: 360 x 360 px

132 | Manual IVC



AKUA

74.5K Tweets

4

AKUA @
@akua.surf

Atrévete con todo

(§) © Tenerife, Canarias Julio 2021
2,191 Following 984K Followers

Media Likes
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