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«No podríamos amar tanto la tierra si no hubieramos 
vivido en ella nuestra infancia, si no fuera la misma 
donde cada primavera crecían las mismas !ores que 
recogíamos con nuestros dedos diminutos. ¿Qué no-
vedad puede compararse a esta dulce monotonía, en 
la que todo se conoce y se ama precisamente 
porque se conoce?»

-Greta Gerwig



Deseo dedicarle este proyecto a las personas más impor-
tantes de mi vida, mi familia. Sin ellos yo no sería quién 
soy ni tendría los valores que tengo. Si no fuera por todo 
lo que me han inculcado, yo no estaría adentrandome 

en un proyecto tan maravilloso como este. 

Asimismo, también me gustaría mencionar a mi mayor 
inspiración: la escritora Jane Austen, cuyos relatos román-
ticos con ambientación victoriana me atraparon desde la 
primera vez que vi Orgullo y prejuicio con mi madre. No 
puedo no mencionar igualmente a Dianna Wynne Jones, 
con la cual no puedo estar más agradecida por permitir 

que El Castillo Ambulante saliera a la luz.
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La sociedad actual vive cada vez más alejada de 
ƊȱɐƵǶǶȌ�ȱɐƵ�ǶƵ�ƮǞǐȁǞ˛ƧƊ�ƧȌǿȌ�ȺƵȲ�ǘɐǿƊȁȌخ�RƊƦǶƊ-
mos de progreso cuando cada vez estamos más 
lejos de nosotros mismos y de los demás, permi-
tiendo que el sistema de producción actual nos 
esclavice para poder subsistir. Atendemos aquí 
a una progresiva mermación de los valores que 
ƊƧȌǿȯƊȋƊƦƊȁ�Ɗ� ǶƊ�˛ǐɐȲƊ�ƮƵǶ�ƊȲɈƵȺƊȁȌ�ɯة� ȺǞƵȁƮȌ�
este sustituido ahora por máquinas humanas. 
Ante esta situación, son muchas las personas que 
soñamos con una pequeña casa en el campo, tra-
tando de huir de la cultura hedonista surgida en el 
seno del capitalismo más salvaje y  persiguiendo 
un estilo de vida basado en el «slow life».

Es así como surge mi proyecto, un espacio que tra-
ɈƊ�ƮƵ�ȲƵƧɐȯƵȲƊȲ�ɯ�ɐȁǞ˛ƧƊȲ�ƵȺɈȌȺ�ɨƊǶȌȲƵȺ�ƊȲɈƵȺƊȁƊǶƵȺ�
olvidados, brindando a artesanos de una oportuni-
dad para desarrollar un trabajo dignamente en un 
espacio empoderante y que genere motivación. 
Asimismo, deseo atribuir valor a cada objeto reali-
zado, de manera que no sean considerados como 
desechables, fomentando la idea de consumidor 
consciente y de disponer al público de objetos 
útiles y de calidad. Todo ello cuidando al mismo 
tiempo del medio ambiente mediante un proceso 
basado en la economía circular. 

Palabras clave: 
Diseño, valores artesanales, comercio local, eco-
nomía circular, identidad corporativa, comercio 
justo.

Resumen:

Today’s society lives further and further away from 
ɩǘƊɈ�ƮǞǐȁǞ˛ƵȺ�ǞɈ�ƊȺ�Ɗ�ǘɐǿƊȁ�ƦƵǞȁǐخ�àƵ�ȺȯƵƊǲ�ȌǏ�
progress when we are increasingly further away 
from ourselves and from others, allowing the cu-
rrent production system to enslave us in order to 
ȺɐȲɨǞɨƵخ�àƵ� ƊɈɈƵȁƮ�ǘƵȲƵ� ɈȌ� Ɗ� ȯȲȌǐȲƵȺȺǞɨƵ� ȲƵƮɐƧ-
ɈǞȌȁ� ȌǏ� ɈǘƵ� ɨƊǶɐƵȺ� ��ɈǘƊɈ� ƊƧƧȌǿȯƊȁǞƵƮ� ɈǘƵ� ˛ǐɐȲƵ�
of the craftsman and, this being replaced now by 
human machines. Faced with this situation, there 
are many of us who dream of a small house in the 
countryside, trying to escape from the hedonistic 
culture that emerged within the wildest capita-
lism and pursuing a lifestyle based on the “slow 
life”.

This is how my project arose, a space that tries 
to recover and unify these forgotten artisan va-
lues, offering artisans an opportunity to carry out 
ɩȌȲǲ�ɩǞɈǘ�ƮǞǐȁǞɈɯ� Ǟȁ�Ɗȁ�ƵǿȯȌɩƵȲǞȁǐ�ȺȯƊƧƵ�ɈǘƊɈ�
ǐƵȁƵȲƊɈƵȺ�ǿȌɈǞɨƊɈǞȌȁخ�mǞǲƵɩǞȺƵة�X�ɩǞȺǘ�ɈȌ�ƊɈɈȲǞƦɐɈƵ�
value to each object made, so that they are not 
considered as disposable, promoting the idea of   a 
conscious consumer and of providing the public 
with useful and quality objects. All this while ta-
ǲǞȁǐ�ƧƊȲƵ�ȌǏ�ɈǘƵ�ƵȁɨǞȲȌȁǿƵȁɈ�ɈǘȲȌɐǐǘ�Ɗ�ȯȲȌƧƵȺȺ�
based on the circular economy.

Keywords: 
Design, artisan values, local commerce, circular 
economy, corporate identity, fair trade.

Abstract:
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trabajo que fomente su empoderamiento y se recu-
pere el control de lo que se produce. 

Dicho espacio sería un tienda con estética «cotta-
gecore» y valores basados en el «slow life» que esté 
conectado a una red de talleres, así como cuente 
con una sala de debate. La idea sería recuperar la 
motivación en el trabajo, teniendo en cuenta el tra-
bajo como medio de autorrealización, es decir, un 
medio para ser feliz. Las condiciones actuales han 
hecho que esta visión quede completamente con-
trarestada debido a la evidente explotación. Sin em-
bargo, con un trabajo digno, donde los trabajadores 
tengan capacidad de decisión y sus salarios crezcan 
junto al negocio,  así como gracias a una organiza-
ción horizontal no jerárquica, se puede recuperar 
ese valor artesanal de «hacer las cosas bien por el 
simple hecho de hacerlas bien», buscando la cali-
dad por encima de todo. La idea, además, es fomen-
tar la idea de un consumo responsable, buscando 
comprar menos pero de calidad, así como el uso de 
objetos que den valor a nuestra vida.

Asimismo, será clave la sostenibilidad real del pro-
ceso de producción, ya que se seguirá un proceso 
basado en la economía circular, fomentando la re-
cogida de aquellos objetos desechables, así como 
un servicio de reparación accesible. 

Atendemos a un momento histórico en el cual, el 
trabajo manual, ha ido languideciendo en pos del 
fordismo y la maquinaria industrial. Esto, aunque en 
su momento suponía una importante promesa de 
progreso, ha provocado en nosotros una mayor alie-
nación e insatisfacción personal. Como indica Karl 
wƊȲɮ�Ƶȁ�Ⱥɐ�ȌƦȲƊ�ǿƊǐȁƊ�ْ0Ƕ�ƧƊȯǞɈƊǶٓةفׇ׆ׁـ��ȺƵ�ȯȲȌƮɐ-
ce una pérdida del control de lo que producimos, en 
ƵǶ� ƧɐƊǶ� ǶƊ� ƮƵȺǿȌɈǞɨƊƧǞȍȁ�ƮƵ� ǶȌȺ� ɈȲƊƦƊǯƊƮȌȲƵȺ� Ɗ˜ȌȲƊخ�
En consecuencia, el hacer algo por el simple hecho 
de hacerlo bien y la recompensa emocional que se 
produce, se ve completamente amenazado por un 
sistema de producción del cual no somos partícipes. 
De esta manera, lo que producimos no nos pertene-
ce a nosotros sino al empresario.

ْmƊ�ƊǶǞƵȁƊƧǞȍȁ�ȺƵǐɑȁ�jƊȲǶ�wƊȲɮ�ƵȺ� ǶƊ�ȺƵȯƊȲƊƧǞȍȁ�ƮƵǶ�
trabajador del objeto que está produciendo. Así, am-

ƦȌȺ�ȺȌȁ�ɈȲƊɈƊƮȌȺ�ƧȌǿȌ�ƵȁɈƵȺ�ƮǞǏƵȲƵȁƧǞƊƮȌȺخ�wƊȲɮ�ȺƵ-

ñala entonces que, a partir de la alienación, el traba-

jador pierde el control sobre el fruto de su esfuerzo, 

pasando este a ser un objeto que servirá para brindar 

ɐȁ�ƦƵȁƵ˛ƧǞȌ�ƊǶ�ƧƊȯǞɈƊǶǞȺɈƊؿتؾ��خ��mɐƵǐȌة�ȌɈȲȌ�ȯɐȁɈȌ�Ǟǿ-

ȯȌȲɈƊȁɈƵ�ƊǶ�ȱɐƵ�ǘƊƧƵ�ƊǶɐȺǞȍȁ�wƊȲɮ�ƵȺ�ǶƊ�ƮƵȺƧȌȁƵɮǞȍȁ�
entre el trabajador y su actividad, incluso en un plano 

emocional. Así, la persona no va a sentir la actividad 

laboral como propia, sino como algo ajeno que ade-

ǿƋȺ�ȁȌ�ǶƵ�ƮƊ�ȺƊɈǞȺǏƊƧƧǞȍȁة�ȺǞȁȌ�ȱɐƵ�ǞǿȯǶǞƧƊ�ɐȁ�ȺƊƧȲǞ˛-

ƧǞȌـ�ٓخàƵȺɈȲƵǞƧǘƵȲخف׀ׂ׀ׂ�ة

Ante esta situación caracterizada por la desmorali-
zación del trabajador, debido en parte, a la pérdida 
de los valores artesanales, mi intención con este pro-
yecto es recuperar parte de los valores artesanales. 
De esta forma, deseo contrarrestar la alienación del 
trabajador mediante la creación de un espacio de 

INTRODUCCIÓN
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Objetivos generales: �ƦǯƵɈǞɨȌȺ�ƵȺȯƵƧǠ˛ƧȌȺب

Ofrecer al artesano de un espacio donde se sien-
ta empoderado, esto se conseguirá gracias a 
una organización horizontal que dote a los ar-
tesanos de un cierto poder de decisión. 

Fomentar el consumo responsable y consciente 
añadiendo un elemento de valor a los produc-
tos realizados, haciendo partícipe al consumi-
dor de la historia del producto, así como ofre-
ciendo un producto duradero, útil y de calidad.  

Indagar en un proceso de economía circular apli-
cada intentando fomentar al consumidor a 
devolver los productos desechables a la tienda 
para ser reciclados mediante vales descuento. 
Así como ofrecer un servicio de reparación ac-
cesible.

Crear una identidad visual corporativa para 
una tienda de objetos realizados en España 
de forma sostenible.

Diseñar un manual de identidad corporativo 
en el que se reúna la normativa y principios de 
comunicación visual y simbólicos de la marca.

Realizar material corporativo de marca: pape-
lería, redes sociales, página web, etc. 

Plantear una experiencia de usuario concreta: 
ƵɮȯƵȲǞƵȁƧǞƊ�ƮƵ�ƧȌǿȯȲƊ�ْȌȁǶǞȁƵٓ�ɯ�ْȌǏ˜ǞȁƵٓخ

 

OBJETIVOS
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METODOLOGÍA

B. FASE DE IDEACIÓN:

Para la tercera fase de ideación se debía tener un 
trasfondo teórico amplio, de modo que la informa-
ción recopilada sirviera de respaldo para todas las de-
cisiones de diseño tomadas posteriormente. Dichas 
ƮƵƧǞȺǞȌȁƵȺ�ƵȺɈƊȲǠƊȁ�ȺɐǯƵɈƊȺ�Ɗ�ɐȁ� ȲǞƵ˛ȁǐة�ȱɐƵ�ȲƵ˜ƵǯƊ-
ría las necesidades del proyecto mencionadas ante-
ȲǞȌȲǿƵȁɈƵخ��ȺǞǿǞȺǿȌة�ƦƊȺƊȁƮȌǿƵ�Ƶȁ�ƮǞƧǘȌ� ȲǞƵ˛ȁǐة�
se trazaría en dicha fase una estrategia de diseño, así 
como se buscarían referencias para comenzar con el 
desarrollo del proyecto en la siguiente fase.

C. FASE DE DESARROLLO:

Por último, se daría lugar al desarrollo del proyecto, 
la parte más extensa y con mayor contenido, donde 
se llevaría a cabo la identidad corporativa que identi-
˛ƧƊȲǠƊ�ǶƊ�ǿƊȲƧƊ�ƮƵ�ǶƊ�ƧȌȌȯƵȲƊɈǞɨƊة�ƊȺǠ�ƧȌǿȌ�ƵǶ�ǿƊɈƵ-
rial corporativo derivado de dicha identidad.

Para llevar a cabo este proyecto, dividí el proceso de 
trabajo en distintas fases bien diferenciadas entre sí. 
(Ƶ�ƵȺɈƊ� ǏȌȲǿƊة�ȯȌƮȲǠƊ�ȯǶƊȁǞ˛ƧƊȲ�ǿƵǯȌȲ�ƵǶ�ƮƵȺƊȲȲȌǶǶȌ�
del trabajo mediante una cronología, así como llevar 
una estructura bien organizada del mismo. Las fases 
se dividen en:

FASE DE PLANTEAMIENTO:

El primer paso para el desarrollo del proyecto consis-
tía en la elección de un tema, el cual debía cumplir 
unos requisitos personales que me había autoim-
puesto: que fuese un proyecto social, que llevara im-
plícito la necesidad de investigar y que me motivara 
ǶȌ� Ⱥɐ˛ƧǞƵȁɈƵ� ƧȌǿȌ� ȯƊȲƊ� ȁȌ� ƮƵƧƊƵȲ� Ƶȁ� ȁǞȁǐɐȁƊ� ƮƵ�
las fases del proyecto. Este primer acercamiento a la 
temática seleccionada con unos objetivos más bien 
generales, se iría desarrollando en la fase de investi-
ǐƊƧǞȍȁ�ɯ�ƧȌȁƧȲƵɈƊȁƮȌ�Ƶȁ�ȌƦǯƵɈǞɨȌȺ�ƵȺȯƵƧǠ˛ƧȌȺ�ȺƵǐɑȁ�
la información recopilada y las propias necesidades 
del proyecto.

A. FASE DE INVESTIGACIÓN:

En esta segunda fase, la intención era recopilar in-
formación que me ayudase a entender las distintas 
facetas del proyecto, desde qué implicaciones tiene 
la palabra artesano, hasta en qué consiste exacta-
mente una cooperativa. Para ello, se llevaría a cabo 
un cronograma que me ayudase a organizar mejor 
los tiempos que debía dedicar a cada parte de la 
ǞȁɨƵȺɈǞǐƊƧǞȍȁخ� (Ƶ� ƵȺɈƊ� ǿƊȁƵȲƊة� ɐȁƊ� ɨƵɹ� ˛ȁƊǶǞɹƊƮƊ�
dicha fase, podría entender mejor las necesidades 
ǐȲƋ˛ƧƊȺ�ƮƵ�ǶƊ�ɈƵǿƋɈǞƧƊ�ȺƵǶƵƧƧǞȌȁƊƮƊخ
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CRONOGRAMA

!Ȍȁ�ƵǶ�˛ȁ�ƮƵ�ǶǶƵɨƊȲ�ɐȁƊ�ǿƊɯȌȲ�ȌȲǐƊȁǞɹƊƧǞȍȁ�ɯ�ƧȌȁɈȲȌǶ�
de los tiempos empleados en cada parte del proyec-
to, se llevaron a cabo dos cronogramas: uno para la 
parte de investigación y otro para la parte del desa-
rrollo del proyecto.

A. FASE DE INVESTIGACIÓN:

PARTES y�ßX0w ª0 (X!X0w ª0 ENERO

ARTESANÍA EN TENERIFE

AUTORES

�m 0ªÀ���!R��

COTTAGECORE

COOPERATIVAS

0!�y�wZ��!Xª!Çm�ª

w�ßXwX0yÀ��w�j0ª
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C. FASE DE DESARROLLO

PARTES y�ßX0w ª0 (X!X0w ª0 ENERO

ª0²0�ª!Rڕ��y�wXyJ

IDENTIDAD CORPORATIVA

w�yÇ�m�(0�X(0yÀX(�(

PAPELERÍA CORP.

§�JXy��à0 ڕ��ªª²²

DISEÑO DEL LOCAL

PACKAGING JABONES





A. FASE DE
INVESTIGACIÓN 

01  
MARCO TEÓRICO
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ȯǞƮȌ�ɯ�ȺɐȯƵȲ˛ƧǞƊǶǿƵȁɈƵة�ȺǞȁ�ǞȁƮƊǐƊȲ�Ȍ�ȯȲȌǏɐȁƮǞɹƊȲ�Ƶȁ�
absoluto. «Los tests que miden la capacidad de una 
persona para manejar muchos problemas a costa de 
la profundidad convienen a un sistema económico 
que premia el estudio rápido, el conocimiento super-
˛ƧǞƊǶخفتـ�ة�mƊ�ǘƊƦǞǶǞƮƊƮ�ƮƵǶ�ƊȲɈƵȺƊȁȌ�ȯƊȲƊ�ȯȲȌǏɐȁƮǞɹƊȲ�
representa el polo opuesto de la habilidad potencial 
ƊȺǠ�ƮƵȺȯǶƵǐƊƮƊٓ²ـ�خƵȁȁƵɈة׀׀ׂ�ة��ȯ�0خفׁׄخȁ�ƮƵ˛ȁǞɈǞɨƊة�
cualquier persona está capacitada para ser un buen 
artesano, siempre y cuando tenga motivación.

CONTEXTO ACTUAL:

En esta cuestión, es absolutameznte relevante el 
contexto para entender el poco valor artesanal que 
alberga la sociedad actual, así como las causas de 
la pérdida de motivación, o al menos la motivación 
diferenciada del simple deseo de hacer dinero, que 
es otro tipo de motivación propio del capitalismo 
más salvaje. Conociendo un poco mejor el contexto, 
además, podremos delimitar y trazar un mejor plan 
de actuación que ayude a solventar la problemáti-
ca aquí expuesta. 0ȁ�ȲƵǶƊƧǞȍȁ�Ɗ�ƵȺɈȌ�²ةƵȁȁƵɈف׀׀ׂـ��
sentencia lo siguiente: «se premia la motivación de 
explotar a otros, sacar ventaja del talento ajeno y el 
ƧȌȁȺƵǐɐǞȲ� ƵǶ�ǿƊɯȌȲ�ƦƵȁƵ˛ƧǞȌ�ƵƧȌȁȍǿǞƧȌ�ȯȌȺǞƦǶƵٓخ�
Como vemos, esto no tiene nada que ver con la mo-
tivación propia del artesano, que se centra precisa-
mente en hacer bien su trabajo por el simple hecho 
de hacerlo bien. En referencia a esto, no podemos 
obviar mencionar al autor que más énfasis hace en 
ƵȺɈƊ�ȁɐƵɨƊ�ȺǞɈɐƊƧǞȍȁ�ƊǶǞƵȁƊȁɈƵب�jƊȲǶ�wƊȲɮ�0خȁ�ǶƊ�ɈƵȌ-
ría marxista encontramos, quizás, las causas más 
certeras de la pérdida de valores artesanales.

Debido a la alienación؇ de los trabajadores que su-
puso la llegada de la industrialización, y con ello el 

Antes de introducirnos en aspectos más concretos 
ƮƵǶ�ȯȲȌɯƵƧɈȌة�ƮƵƦƵǿȌȺ�ƵȁɈƵȁƮƵȲ�ȯȲǞǿƵȲȌ�ƵǶ�ȺǞǐȁǞ˛-
cado real de lo que implica ser un artesano. En refe-
rencia a esto, si atendemos a la obra de uno de los 
ǿƊɯȌȲƵȺ�ȲƵǏƵȲƵȁɈƵȺ�Ƶȁ�ƧɐƊȁɈȌ�ƊǶ�ȺǞǐȁǞ˛ƧƊƮȌ�ƊƧɈɐƊǶ�
de la palabra artesanía, nos percatamos de que su 
ȺǞǐȁǞ˛ƧƊƮȌ� ƊƦƊȲƧƊ�ǿɐƧǘȌ�ǿƋȺ�ȱɐƵ� ƵǶ� ƵȺɈƵȲƵȌɈǞȯȌ�
que tenemos en mente cuando pensamos en un 
trabajador artesanal.

0ȁ�Ⱥɐ�ǶǞƦȲȌ�ْ0Ƕ�ƊȲɈƵȺƊȁȌٓة�ªǞƧǘƊȲƮ�²ƵȁȁƵɈةف׀׀ׂـ��ɈȲƊ-
duce la artesanía como: «la habilidad de hacer las 
ƧȌȺƊȺ�ƦǞƵȁ� �ƵȺǞǐȁƊ�ɐȁ)�خؿتؾ ǞǿȯɐǶȺȌ�ǘɐǿƊȁȌ�ƮɐȲƊ-
dero y básico, el deseo de realizar bien una tarea.» 
��Ƶȁ�ƧȌȁɈȲƊȯȌȺǞƧǞȍȁ�Ɗة�0ȺɈȌخفׁׂخȯـ ǶƊ�ƧȲƵƵȁƧǞƊ�ƮƵ�ȱɐƵ�
la artesanía no era más que una práctica que fue 
decayendo con la llegada de la sociedad industrial. 
De este modo, deja claro que la artesanía abar-
ƧƊ�ǿɐƧǘȌ�ǿƋȺ�ȱɐƵ�ƊȱɐƵǶǶȌȺ�Ȍ˛ƧǞȌȺ�Ɗ�ǶȌȺ�ȱɐƵ�ȺƵ�ǶƵ�
suele atribuir dicho valor artesanal: la carpintería, la 
orfebrería, etc. Efectivamente, un artesano puede 
ser un médico, un programador informático, una 
humilde limpiadora, etc. Lo que diferencia, en todo 
caso, a un artesano de un trabajador «normal» no 
sería otra cosa que la aspiración de realizar un pro-
ƮɐƧɈȌ�Ȍ�ȺƵȲɨǞƧǞȌ�ƮƵ�ƧƊǶǞƮƊƮ�ƧȌǿȌ�˛ȁ�ɑǶɈǞǿȌخ�

Así, el autor deja claro que lo relevante no es el ta-
lento sino la motivación, el deseo de hacer las cosas 
bien que puede despertar en cualquier ser humano, 
sin importar su naturaleza o capacidad intelectual. 
De esta forma, contradice la manera de pensar eli-
tista de la sociedad contemporánea, que diferencia 
a las personas entre «superdotados» y el resto de la 
ȯȌƦǶƊƧǞȍȁة�ȱɐƵ�ȯȌƮȲǠƊȁ�ƧƊǶǞ˛ƧƊȲȺƵ�ƮƵ�ْǿƵƮǞȌƧȲƵȺٓخ�
²ƵȁȁƵɈةف׀׀ׂـ��Ƶȁ�ƵȺɈƊ�ƧɐƵȺɈǞȍȁ�ǯɐȺɈǞ˛ƧƊ�ƮǞƧǘƊ�ƧƊɈƊ-
logación como un efecto o producto de la sociedad 
moderna capitalista, en la que todo se consume rá-

1.1   QUÉ ES LA ARTESANÍA

Marco teórico

1. Alienación: separación del 
trabajador del objeto que 

está produciendo.
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capitalismo, empezamos a dejar de realizar un tra-
bajo del que seamos plenamente conscientes y que 
nos permita el desarrollo de nuestras habilidades. 
0ȺɈȌ�ƵȺ�ƊȺǠة�ȯȌȲȱɐƵ�ƊȯȲƵȁƮƵȲ�ɐȁ�Ȍ˛ƧǞȌ�ɈƵȁǠƊ�ȱɐƵ�ɨƵȲ�
con el desarrollo de nuestro potencial humano, era 
una vía hacia la autorealización y un propósito que 
nos alentaba a mejorar. Con la alienación, no solo 
quedamos fuera del control de lo que producimos, 
ȺǞȁȌ�ȱɐƵ� ɈƊǿƦǞƶȁ�ƮƵǶ�ƦƵȁƵ˛ƧǞȌ�ȱɐƵ�ƮƵ�ƵǶǶȌ�ƮƵȲǞɨƊخ�
�ȯƊȲƵƧƵ�ƊȱɐǠ�ƵǶ�ƧȌȁƧƵȯɈȌ�ƮƵ�ȯǶɐȺɨƊǶǠƊة�ȱɐƵ�jƊȲǶ�wƊȲɮ�
critica con gran ímpetu a diferencia de su contempo-
ráneo Adam Smith, el cual lo consideraba inevitable. 
§ȌƮȲǠƊǿȌȺ�Ɗ˛ȲǿƊȲ�ȱɐƵ�ƵȺɈƵ�ƦƵȁƵ˛ƧǞȌ�ǞȁǯɐȺɈȌ�ȱɐƵ�ȺƵ�
cobran los empresarios a costa de nuestro trabajo, es 
una de las principales causas de la desmotivación de 
ǶȌȺ�ɈȲƊƦƊǯƊƮȌȲƵȺـ�خàƵȺɈȲƵǞƧǘƵȲخف׀ׂ׀ׂ�ة

Además de entender cómo los nuevos procesos pro-
ƮɐƧɈǞɨȌȺ�ȁȌȺ�Ǟȁ˜ɐɯƵȁة�ɈƊǿƦǞƶȁ�ƮƵƦƵǿȌȺ�ƧȌǿȯȲƵȁ-
der el capitalismo inserto en la actualidad, que ha 
cambiado y evolucionado enormemente, por lo que 
ya no podemos hablar de un único capitalismo. Para 
entender esto, haremos mención a la obra de Luc 
 ȌǶɈƊȁȺǲǞ�ɯ�1ɨƵ�!ǘǞƊȯƵǶǶȌ0ْ�بفׁـ�Ƕ�ƵȺȯǠȲǞɈɐ�ƮƵǶ�ȁɐƵ-
vo capitalismo». En dicha obra, estos autores hacen 
referencia a tres etapas del capitalismo: capitalismo 
primitivo, capitalismo social y, por último, capitalis-
ǿȌ�˜ƵɮǞƦǶƵخ�

Capitalismo primitivo: según los autores, esta etapa 
ƊƦƊȲƧƊ�ƮƵȺƮƵ�˛ȁƊǶƵȺ�ƮƵǶ�ȺǞǐǶȌ�åXå�ǘƊȺɈƊ�ǶȌȺ�ƊȋȌȺخ׀׃���
En esta etapa se habla de burgueses como empren-
dedores poseedores de los medios de producción y 
en el que existe una creencia arraigada en el progre-
so, la técnica y las ventajas de la industria. Además, 
es una sociedad que valora la seguridad y el ahorro, 
que se centra, principalmente, en el núcleo familiar. 
Por último, cabe destacar que el trabajo ya no se 

paga por producto como en el trabajo artesanal, se 
paga por hora. 

Capitalismo social: abarca desde los años 30 hasta 
los años 60. En esta etapa encontramos grandes em-
presas centralizadas. En este sentido, nos encontra-
mos una fascinación por el gigantismo, es decir, que 
las empresas crezcan lo máximo posible. Además, 
existe una estructura piramidal donde, a diferencia 
del capitalismo primitivo, solo existe el empresario 
«paternal», y el resto. Aquí encontramos muchos 
más subjefes y encargados, más estratos. Contamos, 
asimismo, con posibilidad de ascender en la propia 
empresa, propiciando la estabilidad de la misma y la 
ƧȌȁ˛ƊȁɹƊ�ƮƵ�ǶȌȺ�ɈȲƊƦƊǯƊƮȌȲƵȺخ

!ƊȯǞɈƊǶǞȺǿȌ�˜ƵɮǞƦǶƵب abarca desde los años 60 has-
ta la actualidad. En esta etapa nos encontramos con 
grandes multinacionales debido al fenómeno en 
auge de la globalización. Asimismo, nos encontra-
mos en este contexto, en una búsqueda de resulta-
ƮȌȺ�Ɗ�ƧȌȲɈȌ�ȯǶƊɹȌ�ƊɐȁȱɐƵ�ǞȁƧǶɐɯƊȁ�ǞȁƵȺɈƊƦǞǶǞƮƊƮـ�ƧƊ-
ȯǞɈƊǶ�ǞǿȯƊƧǞƵȁɈƵخف�§ȌȲ�ȌɈȲȌ�ǶƊƮȌة�ȺƵ�ƧƊȲƊƧɈƵȲǞɹƊ�ȯȌȲ�ǶƊ�
transferencia de poder de los directivos a los mismos 
ƊƧƧǞȌȁǞȺɈƊȺـ�ǶƊȺ�ǐȲƊȁƮƵȺ�ƵǿȯȲƵȺƊȺ�ȺƵ�ƮǞɨǞƮƵȁ�Ƶȁ�ǿɐ-
ƧǘȌȺ�ƊƧƧǞȌȁǞȺɈƊȺة�ȁȌ�ȺȌǶȌ�Ƶȁ�ɐȁƊ�ȯƵȲȺȌȁƊخف�

También es decisivo el papel de las nuevas tecnolo-
gías de la comunicación como el correo electrónico, 
que permite una comunicación directa e instan-
tánea, lo que conlleva en una mayor agilidad en la 
toma de decisiones. Asimismo, el lugar del trabajo se 
ƵȁƧɐƵȁɈȲƊ�ƮƵȺƧƵȁɈȲƊǶǞɹƊƮȌة�ǶȌȺ�ǘȌȲƊȲǞȌȺ�ȺƵ�ǘƊȁ�˜ƵɮǞ-
bilizado. No sabes cuando empieza y termina tu ho-
rario o tu espacio de trabajo. Al contar con una línea 
difusa en cuanto al espacio laboral y el espacio del 
hogar, hace que acabes trabajando más de lo que 
deberías. Las empresas dejan de ofrecer un espacio 
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Figura 01: fotografía para la cubierta del libro «Juntos» de Richard 
²ƵȁȁƵɈة�ȱɐƵ�ȲƵ˜ƵǯƊ�ɐȁƊ�ȺȌƧǞƵƮƊƮ�ƧȌȌȯƵȲƊɈǞɨƊخ

estable y seguro, se vuelven mucho más dinámicas, 
y las relaciones empresariales ya no son igual de du-
raderas. Además, también se suprimen los cargos 
intermedios, ahora solo están los jefes y lo trabaja-
dores. Por último, las empresas dejan de ofrecer un 
espacio estable y seguro; se vuelven mucho más 
dinámicas; y las relaciones empresariales ya no son 
igual de duraderas. 

.
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sufren las consecuencias climáticas de nuestros in-
saciables caprichos.

ßǞƧɈȌȲ� wƊȲǐȌǶǠȁ� �ةف׆ׁ׀ׂـ ƊǶ� ǞǐɐƊǶ� ȱɐƵ� §ƊȯƊȁƵǲة� ɈƊǿ-
bién hace énfasis en la responsabilidad del diseña-
dor en esta crisis climática y medioambiental que 
ȁȌȺ�ƊƧƵƧǘƊ�1خǶ�ȲƵƊǶǞɹƊ�ɐȁ�ƊȁƋǶǞȺǞȺ�ƮƵ�ǶƊȺ�ƧȌȁƮǞƧǞȌȁƵȺ�
actuales de la profesión y del contexto en el que nos 
encontramos, para proponer una solución que con-
ȺǞȺɈƵ�Ƶȁ�ǿȌƮǞ˛ƧƊȲ�ƵǶ�ǿƊȲƧȌ�ƮƵ�ƊƧƧǞȍȁ�ȱɐƵ�ȌȯƵȲƊ�Ƶȁ�
este momento. Para entenderlo mejor: «Un marco 
de acción es el conjunto de hipótesis de cómo po-
dría ser el mundo y cómo podríamos vivir en él para 
fortalecer nuestra actividad humana. Es la fuente de 
los valores que guían nuestras acciones, así como la 
ǏɐƵȁɈƵ�ƮƵ� ǶƊȺ� ƧȌȺǿȌɨǞȺǞȌȁƵȺ�ȱɐƵ� ǯɐȺɈǞ˛ƧƊȁ�ȁɐƵȺɈȲȌ�
ƧȌǿȯȌȲɈƊǿǞƵȁɈȌٓخ� �خفׅׄ�خ�ȯة׆ׁ׀ׂ�ةwƊȲǐȌǶǠȁـ �(ǞƧǘȌ�Ƶȁ�
ȌɈȲƊȺ�ȯƊǶƊƦȲƊȺة�ǶȌ�ȱɐƵ�ƊȱɐǠ�ȁȌȺ�ȯȲȌȯȌȁƵ�wƊȲǐȌǶǠȁ�ƵȺ�
ǿǞȲƊȲ�ǘƊƧǞƊ�ƵǶ� ǏɐɈɐȲȌ�ɯ�ȯǶƊȁǞ˛ƧƊȲ�ȁɐƵȺɈȲƊȺ�ƊƧƧǞȌȁƵȺ�
ƧȌȁ� ǶƊ� Ⱥɐ˛ƧǞƵȁɈƵ�ȯȲƵǿƵƮǞɈƊƧǞȍȁ�ɯ�ƊȁɈƵǶƊƧǞȍȁ�ƧȌǿȌ�
para evitar los desastres futuros que pueden acon-
tencer a causa de ignorar lo que está ocurriendo 
en el momento actual. De esta manera, al proyecto 
ǐƵȲǿǞȁƊɈǞɨȌ�ȱɐƵ�ƧƊǿƦǞƵ�ƵǶ�ȲƵȺɐǶɈƊƮȌ�ǏɐɈɐȲȌة��wƊȲǐȌ-
ǶǠȁف׆ׁ׀ׂـ��ǶȌ�ǶǶƊǿƊ�ْmƊ�ƦɐƵȁƊ�ȺȌƧǞƵƮƊƮٓخ�!Ȍȁ�ƵȺɈȌة�ƵǶ�
autor en su obra «Construir un mundo mejor», hace 
referencia a una sociedad basada en la equidad y la 
justicia, en la que todos los seres humanos puedan 
vivir con dignidad y ser igualmente atendidos. Esto 
tiene mucho que ver con la idea central del libro de 
ßǞƧɈȌȲ�§ƊȯƊȁƵǲة�ȯɐƵȺ�Ƶȁ�ɈȌƮƊ�Ⱥɐ�ȌƦȲƊة�ǘƊƧƵ�ƶȁǏƊȺǞȺ�
en la importancia de atender al resto de la población 
que está siendo olvidada y marginalizada. 

Por otra parte, uno de los puntos interesantes que 
ȯȲȌȯȌȁƵ�§ƊȯƊȁƵǲـ� ��ȱɐƵ�ƊɯɐƮƊȲǠƊ�ƵȁȌȲǿƵǿƵȁɈƵفׇׁׂ
a acabar con este ritmo de producción imparable, es
la importancia de ir olvidando el empeño por la pro

Cualquier persona que entienda que el diseño pue-
de ser una herramienta del cambio al servicio de la 
sociedad y no del capital, sabe que el diseño es mu-
cho más que simple estilización o una carcasa bo-
nita. Para entender esto, debemos dirigirnos a dos 
ǐȲƊȁƮƵȺ�ƊɐɈȌȲǞƮƊƮƵȺ�Ƶȁ�ƮǞƧǘȌ�ɈƵǿƊب�ßǠƧɈȌȲ�§ƊȯƊȁƵǲ�
ɯ�ßǞƧɈȌȲ�wƊȲǐȌǶǠȁ�0خȺɈȌȺ�ǘƊƧƵȁ�ƶȁǏƊȺǞȺ�Ƶȁ� ǶȌ� ǞǿȯȌȲ-
tante que es concebir el diseño desde una perspec-
ɈǞɨƊ�ȺȌƧǞƊǶة�ɯ�ƧȍǿȌ�ƵȺɈƵ�Ǟȁ˜ɐɯƵ�Ƶȁ�ǶƊȺ�ƧȌȁƮǞƧǞȌȁƵȺ�ƮƵ�
vida de las personas. Asimismo, hacen hincapié en 
una parte de la sociedad marginalizada para la cual 
el servicio de diseño no está disponible debido a la 
falta de interés a nivel económico. 

Uno de los muchos problemas que tiene hoy en día 
el campo del diseño es que, como diría Victor Papa-
ȁƵǲفׇׁׂـ��Ƶȁ�ْ(ǞȺƵȋȌ�ȯƊȲƊ�ƵǶ�ǿɐȁƮȌ�ȲƵƊǶٓة�ƵȺɈƵ�ƵȺɈƋ�
siendo prostituido. Con esto, lo que se quiere trans-
mitir es que, el diseño, es una clara herramienta del 
capitalismo cuyo objetivo principal es aumentar las 
ventas y, con ello, el consumismo más exacerbado. 
Además, la estilización de producto supone una 
ȯȌƮƵȲȌȺƊ� ǘƵȲȲƊǿǞƵȁɈƊ� ƮƵ� ǿƊȲǲƵɈǞȁǐ� ȯƊȲƊ� ɨƵȁƮƵȲ�
lo mismo pero con otra carcasa distinta. «El híbrido 
resultante de la unión entre la tecnología y los capri-
ƧǘȌȺ�ƮƵǶ�ƧȌȁȺɐǿǞƮȌȲ�ƊȲɈǞ˛ƧǞƊǶǿƵȁɈƵ�ƊƧƵǶƵȲƊƮȌȺ�ǏɐƵ-
ron los oscuros gemelos estilización y obsolescencia.» 
��ȺƵ�ƮƵȺƵƧǘƊȁةƵ�ƵȺɈƊ�ǿƊȁƵȲƊ)�ف׃ׅ�خ�ȯةׇׁׂ�ةƊȯƊȁƵǲ§ـ
productos que siguen siendo útiles, pero que debi-
do al capricho, son intercambiados continuamente 
por novedosos y llamativos «juguetes para adultos»؈. 
Esto es increíblemente preocupante, pues una de 
las amenazas más grandes que estamos sufriendo 
actualmente, es el cambio climático. Ya no se trata 
solo de orientar el diseño de manera más democrá-
tica dejando de lado el elitismo preponderante en la 
profesión, pues eso es secundario cuando no solo ig-
noramos a las clases marginales, sino estos también 

1.2   DISEÑO SOCIAL

Marco teórico

2. Juguetes para adultos: 
todos aquellos productos 
desarrollados para satisfacer 
deseos que están basados 
Ƶȁ�ȁƵƧƵȺǞƮƊƮƵȺ�ƊȲɈǞ˛ƧǞƊǶƵȺ�
y no cuentan con ninguna 
útilidad real.
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piedad privada, en parte provocado por el refuerzo 
capitalista de los valores individualistas, y centrarnos 
así en la práctica del arrendamiento. 

Finalmente, otro aspecto a destacar en este sentido, 
es lo problemático que se puede volver el hecho de 
que los diseñadores hayamos sido condenados con 
la variedad absoluta. Variedad de materiales, varie-
dad de procedimientos, variedad de soluciones posi-
bles, lo que nos puede llevar a una eterna búsqueda 
de la novedad. El hecho de que tengamos muchas 
más posibilidades que antes, nos hace olvidar la 
importancia de la funcionalidad de los productos 
que generamos o el impacto medioambiental que 
pueden provocar algunas soluciones, centrandonos 
únicamente en modas pasajeras, las cuales quedan 
ȯȲȌȁɈƊǿƵȁɈƵ� ȌƦȺȌǶƵɈƊȺخ� �ةƊȯƊȁƵǲ§ـ �فׇׁׂ (ƵƦƵǿȌȺ�
terminar con este ciclo vicioso y centrarnos en aque-
llo que es esencial y duradero.

En este sentido, alejarnos de las motivaciones pro-
pias del contexto socio-económico en el que vivimos 
que se mueve únicamente por el capital, es esencial 
poner sobre la mesa la importancia de la coopera-
ƧǞȍȁ�ɯ� ǶƊ�ƊɯɐƮƊ�ǿɐɈɐƊ�0خȁ�ƵȺɈƵ�ɈǞȯȌ�ƮƵ�˛ǶȌȺȌǏǠƊȺة� ǶȌ�
relevante y lo que nos mueve es la satisfacción de la 
ayuda al prójimo y la sensación de plenitud con un 
propósito mayor. Es en este contexto, en el hay una 
ƧȌȁƧǞƵȁƧǞƊ�ȺȌƧǞƊǶة�ȱɐƵ�§ƊȯƊȁƵǲ�ȁȌȺ�ȯȲȌȯȌȁƵ�ƮƵƮǞƧƊȲ��
al menos un diez por ciento de nuestro tiempo a me-
jorar las necesidades de las personas, aunque estas 
no generen dinero. 

Figura 02: fotografía perteneciente a la edición francesa «Diseñar 
ȯƊȲƊ�ƵǶ�ǿɐȁƮȌ�ȲƵƊǶٓ�ƮƵ�ßǠƧɈȌȲ�wƊȲǐȌǶǞȁخفׁׂ׀ׂـ�
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EL TRABAJO COMO AUTOREALIZACIÓN

§ȌƮƵǿȌȺ�ƵȁɈƵȁƮƵȲ�ƵǶ�Ǟȁ˛ȁǞɈȌ�ȌƮǞȌ�ȱɐƵ�àǞǶǶǞƊǿ�wȌ-
rris sentía por la nueva era de la máquina, puesto 
que convertían el trabajo en un proceso que conlle-
vaba una vida en sufrimiento, donde el trabajador 

Todo aquel que se haya aventurado en la historia del 
diseño y del arte en general, especialmente en lo re-
ǶƊɈǞɨȌ�Ɗ�ǶƊ�ƵȲƊ�ɨǞƧɈȌȲǞƊȁƊة�ƧȌȁȌƧƵ�ǶƊ�˛ǐɐȲƊ�ƮƵ�àǞǶǶǞƊǿ�
wȌȲȲǞȺ�ɯ�Ⱥɐ�ǞǿȯȌȲɈƊȁƧǞƊ�Ƶȁ�ƵǶ�ƧȌȁɈƵɮɈȌ�ƮƵ�ǶƊ�ªƵɨȌǶɐ-
ción Industrial del siglo XIX. Esto es así debido a que, 
este, se posicionó como uno de los defensores más 
feacientes de un modo de vida y producción prein-
dustriales. De hecho, entre sus mayores aspiraciones, 
se encontraba el deseo de fomentar en la sociedad 
un estilo de vida en sintonía con la naturaleza, aleja-
dos de las ruidosas ciudades y de las nuevas máqui-
nas que, según él, afeaban la campiña y alineaban 
a los trabajadores, haciéndoles, por tanto, increíble-
mente infelices. 

IɐƵ�ƮƵ�ƵȺɈƵ�ǿȌƮȌ�ƧȌǿȌة�àǞǶǶǞƊǿ�wȌȲȲǞȺة�ȺƵ�ƧȌȁɨǞȲɈǞȍ�
en el principal propulsor y defensor de un movimiento 
llamado «Arts & Crafts», un movimiento que abogaba 
por una vuelta a la artesanía tradicional, dejando to-
talmente de lado el trabajo realizado por máquinas. 
Así, defendía la concepción de objetos de calidad y 
hechos a mano que llenasen de valor la vida y espíritu 
de los seres humanos, los cuales podrían alcanzar la 
plenitud mediante el disfrute del trabajo realizado. 
Esto último, es clave para entender la ideología y 
ƊȺȯǞȲƊƧǞȌȁƵȺ�ƮƵ�wȌȲȲǞȺة�ȯɐƵȺ�ƮƵǏƵȁƮǠƊ�ȱɐƵ�ƵǶ�ɈȲƊƦƊ-
jo alineante provocado por el uso de máquinas, era 
el causante de la degradación humana. Esto, que-
ƮƊ�ƵȺȯƵƧǞƊǶǿƵȁɈƵ�ȲƵ˜ƵǯƊƮȌ�Ƶȁ�Ⱥɐ�ǶǞƦȲȌْ�بyȌɈǞƧǞƊȺ�ƮƵ�
ninguna parte», una de sus obras más personales y 
relevantes, en el que muestra al mundo el tipo de so-
ciedad que él mismo anhelaba. 

La novela gira en torno a un protagonista que, des-
orientado, despierta en un futuro que jamás habría 
imaginado, donde no existe el dinero ni las cárceles y 
donde todo el mundo es feliz gracias al trabajo reali-
zado libremente, sin el sometimiento de nadie.

1.3   EL SUEÑO DE WILLIAM MORRIS 

Marco teórico

Figura 03: ȲƵɈȲƊɈȌ�ƊȁɈǞǐɐȌ�ƮƵ�àǞǶǶǞƊǿ�wȌȲȲǞȺخ
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obrero se ve obligado a realizar forzosamente un 
trabajo donde no existe motivación alguna más que 
la necesidad y la propia supervivencia. Además, la 
jerarquía existente que se genera entre propietario 
y obrero, provoca inevitablemnete una relación ba-
sada en el abuso y en la situación de poder de uno 
sobre otro, donde el desaventajado trabajador que-
da recurrentemente sometido. De este modo, las 
condiciones de vida que permiten esta situación, en-
negrece el alma de cualquier ser humano implicado 
en dicho contexto. 

§ȌƮȲǠƊǿȌȺ� ȯƵȁȺƊȲ� ȱɐƵة� ȺǞ� àǞǶǶǞƊǿ� wȌȲȲǞȺ� ȌƮǞƊƦƊ�
ya en ese entonces el inicio de una forma de vida 
alrededor de la máquina y la producción en masa 
que aún se estaba gestando, se horrorizaría al ver 
el mundo actual, puesto que existen muchos más 
objetos que afean y contaminan el entorno que el 
autor soñaba. 

Respecto a esta llegada de la era digital, y con el 
ȺɐȲǐǞǿǞƵȁɈȌ� ƮƵ� ǶƊ� ǞȁɈƵǶǞǐƵȁƧǞƊ� ƊȲɈǞ˛ƧǞƊǶة� ǿɐƧǘȌȺ�
ǘƊȁ�ƵȺȯƵƧɐǶƊƮȌ�ƊƧƵȲƧƊ�ƮƵǶ�˛ȁ�ƮƵǶ� ɈȲƊƦƊǯȌ� ɯ� ǶƊ� ǶǶƵ-
gada de la era del ocio. Sin embargo, en la novela 
ƮƵ�àǞǶǶǞƊǿ�wȌȲȲǞȺة�ƵȺȌ�ȺƵȲǠƊ�ǿƋȺ�ƦǞƵȁ�ɐȁƊ�ƮǞȺɈȌȯǠƊة�
puesto que, precisamente, la idea central del libro 
es la autorealización por medio del trabajo. Es evi-
dente que un mundo sin trabajo, donde solo se viva 
del ocio haría infelices a los seres humanos, ya que 
no contribuiríamos de ninguna manera al mundo, 
no podríamos cumplir ningún proyecto personal ni 
tendríamos objetivos que cumplir. Nos faltaría un 
motivo por el que vivir, la sensación de que progre-
ȺƊǿȌȺ�ɯ�ȺȌǿȌȺ�ɑɈǞǶƵȺخ�mƊ�ȁȌɨƵǶƊ�ƮƵ�àǞǶǶǞƊǿ�wȌȲȲǞȺ�
ȲƵ˜ƵǯƊ� ȯƵȲǏƵƧɈƊǿƵȁɈƵ� ƧȌǿȌ� ɈȌƮȌȺ� ǶȌȺ� ǘƊƦǞɈƊȁɈƵȺ�
colaboran libremente en el bien común sin esperar 
nada a cambio, ni siquiera dinero. 

Para entender por qué el trabajo es visto como algo 
que nos genera infelicidad y no como un método de 
autorealización, debemos comprender cómo este se 
ejerce actualmente. La mayor parte de la sociedad, 
los obreros, trabajan para otras personas de mane-
ra forzada por un salario denigrante. Trabajan para 
ǿƊȲƧƊȺ� ɯ� ƵǿȯȲƵȺƊȺ�àƵȁ� ǶƊȺ� ȱɐƵ� ȁȌ� ƧȲƵƵȁة� ƮȌȁƮƵ�
generalmente no son valorados, y donde se ven obli-

Figura 03: fotografía antigua «cuadrilla de segadores» de 1968.



FASE DE INVESTIGACIÓN MEMORIA TRABAJO DE FIN DE GRADO

29

da para vender y crear necesidades, nos planteamos 
si podemos hacer algo por la sociedad. Es común de-
cantarse por elegir empresas o marcas que cuenten 
con valores sociales o ecológicos. Sin embargo, nos 
percatamos de que casi todas las marcas cuentan 
con dichas iniciativas, como resultado de una de-
manda social más que por convicción propia. 

gados a trabajar y cumplir órdenes como medio de 
supervivencia. Además, en el sistema capitalista, casi 
todos los proyectos y empresas desean conseguir di-
nero antes que aportar algo a la sociedad, lo  cual no 
proporciona al trabajador un motivo que le haga sen-
tir útil y que está aportando algo al mundo. De hecho, 
incluso las empresas que aparentan preocuparse por 
el entorno, la mayoría pecan de «greenwashing»؉. De 
esta manera, la motivación del trabajador desaparece, 
así como su felicidad. Es así como el trabajo es visto 
como una condena y no como una bendición, pues 
para verlo como una bendición es necesario que este 
sea ejercido libremente y por un bien mayor. 

Es mediante la disciplina, mediante la idea de que 
trabajamos para un propósito que nos enriquece a 
todos, como precisamente nos completamos los se-
ȲƵȺ�ǘɐǿƊȁȌȺ�²خǞ� ɈƊȁɈȌ� ǞȁȺǞȺɈǞȍ�wȌȲȲǞȺ�Ƶȁ�ƵȺɈȌة�ȁȌ�ƵȺ�
por otra cosa, sino por la satisfacción que ofrece el 
trabajo manual, que no el trabajo mecánico en fá-
bricas opresivas. El trabajo en serie y mecánico trajo 
una democratización de los bienes, eso es innegable, 
pero también trajo la pesadilla consumista que inun-
da las vidas de las personas. En este sentido, se puede 
hablar del mito del progreso, puesto que no es más 
que eso, la creencia de que avanzamos solo por crear 
artilugios que nos permiten más tiempo en el ocio. 
¿Pero ha llegado a ser así realmente? ¿Podríamos 
decir que trabajamos menos que antes? En muchos 
casos, es evidente que no, incluso trajo consigo la 
insatisfacción en el trabajo, debido a la mencionada 
explotación que conlleva el sistema económico capi-
talista. Deberíamos cuestionarnos todas estas cosas 
y salir del alienamiento provocada por las mieles del 
capitalismo materialista, el cual no alimenta nuestro 
espíritu, sino nuestra ansiedad e infelicidad.
Como diseñadores, que nos damos cuenta de que 
ȺȌǶȌ�ȺȌǿȌȺ�ɐȁƊ�ǘƵȲȲƊǿǞƵȁɈƊ�ƮƵ�ǿƊȲǲƵɈǞȁǐ�ǿƋȺة�ɐȺƊ-

3. Greenwashing: término 
angosajon cuya traducción 
sería «lavado ecológico», el 
cual hace referencia a una 
práctica que ejercen algunas 
empresas que orientan su 
ǞǿƊǐƵȁ�ƮƵ�ǿƊȲǲƵɈǞȁǐ�ǘƊƧǞƊ�
un posicionamiento ecológi-
co mientras que sus acciones 
van en contra del medio 
ambiente.
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Las nuevas formas de la posmodernidad debían ajus-
tarse a ese nuevo contexto basado el fomentar el 
deseo del consumidor, por lo que se tuvo que aban-
donar los principios de invisibilidad y neutralidad 
propios del movimiento moderno. De esta manera, 
se propiciar un lenguaje basado en una excepciona-
lidad del diseño, no por sus características únicas y 
singulares, sino atendiendo al «espíritu de lo nuevo». 
De esta manera, la novedad es la clave para fomentar 
el hiper-consumismo. El diseño se convierte en un 
esclavo generador de carcasas vacías, abandonando 
ǶƊ�ǞǿȯȌȲɈƊȁƧǞƊ�ƮƵǶ�ƧȌȁɈƵȁǞƮȌ�ɯ�ǶƊ�ǏɐȁƧǞȌȁƊǶǞƮƊƮـ�Ƶȁ�ǶƊ�
ǿƊɯȌȲǠƊ�ƮƵ�ǶȌȺ�ƧƊȺȌȺةف�ƮƊȁƮȌ�ǶɐǐƊȲ�Ɗ�ɐȁ�ǿɐȁƮȌ�ȺȌ-
bresaturado. 

�ȺǠة� ǶȌȺ�ȌƦǯƵɈȌȺ�ƧȌɈǞƮǞƊȁȌȺ�ƮƵǯƊȁ�ƮƵ�ȺƵȲ�˛ƵǶƵȺ�ǘƵȲȲƊ-
mientas funcionales, y empiezan a ser valorados úni-
camente por su calidad estética. Debido a esto, se 
propicia el producto de temporada que actúa como 
novedad y se desecha el carácter durable y funcional 
ƮƵ�ǶȌȺ�ȌƦǯƵɈȌȺ�ɨƵȁƮǞƮȌȺـ�ƦƊǯƊȁƮȌ�ƊȺǠ�ǶȌȺ�ƧȌȺɈƵȺف�ȯƊȲƊ�
conseguir disminuir el vínculo del consumidor con lo 
que ya tiene. De esta manera, el consumidor es em-
pujado a intercambiar periódicamente sus objetos 
por otros cuya única diferencia respecto al anterior 
sea el nuevo patrón de moda, lo cual satisface su ne-
cesidad de estatus social que el contexto cultural se 
encarga de mantener. 

El diseño pasa a ser la proyección de los deseos de 
toda una sociedad, para lo cual fomenta el carácter 
asociativo del diseño con conceptos como el glamur 
y la exclusividad. Además, se obstaculiza la capaci-
dad de integración en lo cotidiano de estos objetos 
«de diseño», que por su naturaleza estridente como 
ǶȌ�ْǲǞɈȺƧǘٓ�Ȍ�ْǶȌ�ƧƊǿȯٓة�ȺƵ�ȲƵȺǞȺɈƵȁ�Ɗ�ƵǶǶȌ�0خȺ�ƊȺǠ�ƧȌǿȌ���
los objetos son diseñados para destacar con un grito 

(ƵƦƵǿȌȺ�ƮǞȲǞǐǞȲȁȌȺ�Ɗ�ǶƊ�ȌƦȲƊ�ƮƵ�wƊȲƧȌȺ�(ȌȯǞƧȌ�ْ§ȲȌ-
ȯɐƵȺɈƊȺ� ȯƊȲƊ� ɐȁ� ƮǞȺƵȋȌ� ȁȌȲǿƊǶٓ� �ف׀׀ׂـ ȯƊȲƊ� ƧȌǿ-
prender con exactitud el concepto de diseño aquí ex-
puesto. A pesar de que el panorama del propio diseño 
pueda haber cambiado desde entonces, las premisas 
que el autor plantea en esta publicación, así como el 
análisis de la evolución del diseño y su estado actual, 
ȲƵ˜ƵǯƊȁ�ƧȌȁ�ƵɮƊƧɈǞɈɐƮ�ƵǶ�ƧȌȁɈƵɮɈȌ�Ƶȁ�ƵǶ�ȱɐƵ�ȁȌȺ�Ƶȁ-
contramos. 

Tras la revolución industrial y los nuevos procesos de 
producción, se dio un cambio de paradigma para 
el cual se necesitaba una estética y formas adapta-
das a los nuevos tiempos. Ante esta necesidad, el 
encargado de dar con una nueva solución formal 
universal fue el proyecto moderno, que buscaba 
una neutralidad basada únicamente en el aspecto 
utilitario, es decir, la máxima de «la forma sigue a la 
función». En ese contexto, se trataba de responder 
a unas necesidades concretas de los usuarios, que 
ahora podían permitirse objetos que antes no esta-
ban a su alcance dado el alto coste de la producción 
artesanal. Sin embargo, con la llegada de los años 
70, empezó una nueva corriente que empezaría a 
cuestionar esa «verdad» universal y formal que ha-
bía establecido el movimiento moderno de manera 
dogmática. Es así como empiezan a cambiar la ma-
nera en la que se comercializan los objetos, donde 
ya no se atiende a una necesidad, sino que se trata 
de activar el deseo de consumo. Ya no compras por-
que lo necesites sino porque lo quieres. Ante estos 
cambios en el contexto y demanda social, la estiliza-
ción y la carga simbólica de los objetos, se convierte 
en el arma más potente. Es así como la neutralidad 
e invisibilidad del diseño es sustituida dada su inva-
lidez, por la metáfora, la analogía y la expresión indi-
ɨǞƮɐƊǶ�ȱɐƵ�ȯƵȲǿǞɈǠƊ�Ɗ�ǶƊ�ȯȲȌǏƵȺǞȍȁ�ȲƵ˜ƵɮǞȌȁƊȲ�ȺȌƦȲƵ�
su estado de ocultamiento autoimpuesto. 

1.4   DISEÑO NORMAL

Marco teórico

4. Kitsch: ƧȌȁƧƵȯɈȌ�ȱɐƵ�ƮƵ˛-
ne a una estética pretenciosa, 
cursi y de mal gusto o pasada 
de moda que se popularizó a 

˛ȁƊǶƵȺ�ƮƵ�ǶȌȺ�ƊȋȌȺ�ׂخ׀
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estridente en los expositores y demandar la atención 
del consumidor mediante el uso de colores chillones 
y patrones excéntricos a costa de generar desasosie-
go en los propios hogares.

Ahora que hemos entendido la evolución del diseño, 
lo que nos propone Dopico, es una vuelta o recupera-
ƧǞȍȁ�ƮƵ�ǶȌȺ�ɨƊǶȌȲƵȺ�ǏɐȁƧǞȌȁƊǶƵȺ�ɯ�ȁƵɐɈȲƊǶƵȺ�ƮƵ�ǶƊ�wȌ-
dernidad sin ese carácter universalista, puesto que 
no se debería condenar el carácter simbólico de un 
objeto si no se olvida, con esto, el carácter utilitario 
de los mismos. Además, el diseño debe librarse de 
cualquier carácter dogmático que se desee atribuirle 
y ser cuestionado al igual que la posmodernidad hizo 
en su momento, sin caer por ello en un diseño efíme-
ro dominado por la temporalidad. Recuperando los 
valores clásicos de funcionalidad, simplicidad, ergo-
ȁȌǿǠƊة�ƵƧȌȁȌǿǠƊ�ƮƵ�ǿƵƮǞȌȺت�ȯȌƮȲƵǿȌȺ�ƧƵȁɈȲƊȲȁȌȺ�
en generar objetos «normales» que armonicen nues-
tros hogares y generen un valor real y duradero en 
ȁɐƵȺɈȲƊȺ�ɨǞƮƊȺـ�خ(ȌȯǞƧȌف׀׀ׂ�ة
.

Figura 04: ȯɐƦǶǞƧƊƧǞȍȁ�ْ²ɐȯƵȲ�yȌȲǿƊǶٓ�ƮƵ�yƊȌǲȌ�IɐǲƊȺƊɩƊ�ɯ�
hƊȺȯƵȲ�wȌȲȲǞȺȌȁخ
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ɨƵɹ�ǿƋȺ�ǿƊȲƧƊȺ�ȌȯɈƊȁ�ȯȌȲ��ȌǏȲƵƧƵȲ�ْȯƊƧǲƊǐǞȁǐٓ�ȺȌȺ-
tenibles y elementos «reciclados». De esta manera, 
consiguen limpiar la conciencia de sus consumido-
res, creyendo que por obtener productos envasados 
en cajas de cartón o plásticos reciclados, pueden li-
brarse de toda culpabilidad a nivel medioambiental. 
Vemos aquí, una falta de conciencia, criterio y pensa-
miento crítico. 

Existe una contradicción en el mercado actual donde, 
al mismo tiempo que nos encontramos en un con-
texto donde, aparentemente, predominan las prácti-
cas sustentables, conivimos con un entorno cada vez 
más hipersaturado, ambiguo e hiperconsumista con 
ɈƶƧȁǞƧƊȺ�ƮƵ�ȯƵȲȺɐƊȺǞȍȁ�ƧƊƮƊ�ɨƵɹ�ǿƋȺ�ȲƵ˛ȁƊƮƊȺخ�(Ƶ�
esta manera, nuevas marcas emergentes o ya esta-
blecidas en el mercado, se autoproclaman como res-
ponsables a nivel ecológico y medioambiental con la 
mismsa vehemencia con la que nos persuaden con 
anuncios para que compremos productos que no 
necesitamos. No es de extrañar, pues, que llenemos 
de objetos sin valor y antifuncionalesnuestras casas. 
0ȺɈƊȺ�ȯȲƋƧɈǞƧƊȺ�ƮƵ�ȯƵȲȺɐƊȺǞȍȁ�ْǿƊȲǲƵɈǞȁǞƊȁƊȺٓ�ȺƵȲǠƊȁ�
ǯɐȺɈǞ˛ƧƊƦǶƵȺ�ȺǞ�ƊǶ�ǿƵȁȌȺ�ɨƵȁƮǞƵȲƊȁ�ȌƦǯƵɈȌȺ�ȯƊȲƊ�ƮɐȲƊȲ�
y que realmente se basen en la necesidad y no en el 
deseo de sus consumidores para venderse.

En este sentido, es fundamental plantearse un con-
sumo responsable, donde no sea necesario seguir 
corrientes como el «zero waste» para frenar el con-
sumismo, sino que seamos cada vez más conscien-
tes de que es aquello que genera valor en nuestras 
vidas. Olvidando un poco la tendencia posmoderna, 
debemos echar la vista atrás y recordar las bases mo-
dernas de funcionalidad y durabilidad. Objetos que, 
además, se vuelvan en un clásico cotidiano para no-
sotros, que resuelvan nuestras necesidades y cuya 
estética armonice nuestros  hogares.

Nos encontramos en un momento en el que existe 
un claro auge de productos y prácticas ecológicas y 
bio, así como percibimos una demanda social cada 
vez mayor de inicitivas sostenibles como respuesta 
a la crisis medioambiental en la que nos estamos 
sumergiendo poco a poco. Una situación alarmante 
que deja intranquila a la mayor parte de consumi-
dores.

Ante esta demanda, muchas empresas han ido evo-
lucionando y adaptandose a las necesidades de un 
mercado en el que cada vez predominan más las 
prácticas de consumo consciente. A pesar de ello, 
dichas empresas no han dado una respuesta hones-
ta en la mayoría de casos, sino que se han cubierto 
en un halo caracterizado por el «greenwhasing». De 
esta manera, cada vez es más común ver empresas 
que optan por pajitas de cartón, madera o acero 
inoxidable y otros productos reutilizables, cuando 
el envase de la bebida sigue siendo predominante-
mente de plástico, por ejemplo. Vemos así, como las 
medidas legales para evitar la catástrofe ecológica, 
se están aplicando con demasiada lentitud y auto-
complaciencia, dado que los márgenes de actuación 
son muy laxos. Asimismo, si atendemos a documen-
tales como «Seaspiracy», podemos observar como 
la mayor parte del problema del plástico reside en 
las redes usadas en la pesca masiva. Sin embargo, se 
suele atribuir casi toda responsabilidad a elementos 
Ǡȁ˛ǿȌȺ�ƧȌǿȌ�ǶƊȺ�ȯƊǯǞɈƊȺ�ƮƵ�ȯǶƋȺɈǞƧȌة�ƊȺǠ�ƧȌǿȌ�Ɗ�ǶȌȺ�
usuarios y gente de a pie que las usan, cuando  el 
porcentaje es mínimo respecto a las redes de pesca, 
concretamente un 0,03% del plástico de los océanos 
son pajitas, como evidencia el documental antes 
ǿƵȁƧǞȌȁƊƮȌـ��خÀƊƦȲǞɹǞخفׂׅب׃ׅب׀׀�ةׁׂ׀ׂ�ة

Además del engaño que podemos ver en cuanto a 
la crisis del plástico, también encontramos que cada 

1.5   FALSA SOSTENIBILIDAD

Marco teórico
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a una «pareja jóven» que desee nuevos utensilios 
para su hogar. La razón de esta necesidad, no es otra 
que el hecho de que la venta de estos productos 
tradicionales morirá, seguramente, con los últimos 
ancianos que aún se muestran interesados. Existían 
tiendas que se habían adaptado a la era actual, pero 
solían ser objetos orientadas a niños o bebés. A pe-
sar de todo, me sirvió para observar como técnicas 
tradicionales cuyo conocimiento es práctico, ha sub-
sistido pasando de generación en generación. 

Al margen de las ferias celebradas e informándome 
un poco sobre la situación en Canarias por otros me-
dios, me percaté de lo muy promocionado y prote-
ǐǞƮȌ�ȱɐƵ�ƵȺɈƋȁ�ƵȺɈȌȺ�Ȍ˛ƧǞȌȺ�Ƶȁ�ǶƊ�ǞȺǶƊ�²خǞȁ�ƵǿƦƊȲǐȌة�
ƵȁƧȌȁɈȲƶ�ȌɈȲƊȺ�ƮƵ˛ƧǞƵȁƧǞƊȺ�ƧȌǿȌ�ƵǶ�ǘƵƧǘȌ�ƮƵ�ȱɐƵ�
la mayoría no contaban ni siquiera con página web. 
0ȺɈȌة�ȺǞȁ�ƮɐƮƊة�ƮǞ˛ƧɐǶɈƊƦƊ�ǶƊ�ȯȲȌǿȌƧǞȍȁ�ƮƵ�ȺɐȺ�ȯȲȌ-
ductos. La modernización es necesaria para adap-
tarse a los tiempos tan competitivos que corren.

Para comprender mejor la situación de la artesanía 
en Canarias y, concretamente, en Tenerife, decidí 
asistir a las exposiciones de artesanía que se celebran 
cada año en distintos municipios. De esta manera, 
podría ver de primera mano qué clase de objetos se 
venden actualmente en la isla. Asimismo, también 
podría interactuar con los artesanos y preguntarles 
algunas cuestiones que me interesaba resolver para 
conocer mejor su situación personal. 

Estas exposiciones están organizadas y promovi-
das por el Cabildo Insular de Tenerife y se celebran 
durante prácticamente todos los meses del año en 
distintas localizaciones. De todas las exposiciones, 
ɯȌ� ƊȺǞȺɈǠ� ƧȌȁƧȲƵɈƊǿƵȁɈƵ� Ɗ� ƮȌȺة� ǶȌ� Ⱥɐ˛ƧǞƵȁɈƵǿƵȁɈƵ�
alejadas para darme una imagen de cómo se dife-
rencian entre sí. Primero me presenté en la feria de 
La Laguna y, dos semanas después, asistí a la feria de 
Garachico. Para mi sorpresa,  en esta segunda visita 
habían algunos artesanos que ya había visto en la 
ǏƵȲǞƊ�ƮƵ�mƊ�mƊǐɐȁƊخ�RƊƦǠƊ�ȁɐƵɨƊȺ�ƧƊȲƊȺة�ȯȌȲ�ȺɐȯɐƵȺ-
to, pero esta era una señal de la necesidad de los ar-
tesanos de subsistir y hacerse conocidos mediante 
dichas ferias, aunque tuvieran que desplazarse. 

En ambas ferias, pude observar muchas áreas de la 
artesanía tradicional canaria como aquella dedicada  
a los calados que, hablando con las propietarias del 
ȯɐƵȺɈȌة�ǿƵ�ƧȌǿƵȁɈƊȲȌȁ�ƵǶ�ȺƊƧȲǞ˛ƧǞȌ�ȱɐƵ�ƧȌȁǶǶƵɨƊƦƊ�
realizarlos. Asimismo, también pude acercarme a 
puestos tan variados como aquellos orientados a la 
venta de prendas tradicionales canarias realizadas, 
ƊƮƵǿƋȺة�ƧȌȁ�ɈƵǶƊȺ�ƮƵ�ǿɐɯ�ƦɐƵȁƊ�ƧƊǶǞƮƊƮ�0خȁ�ƮƵ˛ȁǞ-
tiva, se caracterizaba por ofrecer bastante variedad. 
²Ǟȁ� ƵǿƦƊȲǐȌة� ƵȁƧȌȁɈȲƶ� ƊǶǐɐȁƊȺ� ƮƵ˛ƧǞƵȁƧǞƊȺ� ȱɐƵة�
posteriormente, en la entrevista con Alberto Ochoa, 
ƧȌȁ˛Ȳǿƶخ� 0ȺɈȌ� ƵȲƊ� ǶƊ� ȁƵƧƵȺǞƮƊƮ� ƮƵ� ƊƧɈɐƊǶǞɹƊȲȺƵ� ɯ�
ofrecer productos que pudiera atraer, por ejemplo, 

2.1   EXPOSICIONES DE ARTESANÍA

Trabajo de campo
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Figura 05: uno de los puestos de joyería artesanal que se encontra-
ban en la «X Feria Insular de Artesanía de Garachico».
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seguir dominar otros campos como el uso de redes 
sociales, páginas web y demás, le ayudarían a ser  más 
atractivos y ganar en ventas.

Por otro lado, el entrevistado hizo hincapié en lo poco 
que le gustaba la idea de darles a los artesanos un 
diseño y que ellos lo hagan como puedan. Ante esta 
cuestión, mi conclusión es que sería interesante dar-
les un espacio de actuación más empoderador, si de 
diseño y artesanía se trata. 

Se puede encontrar la entrevista al completo en el 
Anexo 01 de la página x de la memoria. Recomiendo 
su lectura para conocer mejor la situación de la arte-
sanía en este territorio insular.

Alberto Ochoa, dueño de la empresa «Ochoa y Díaz 
Llanos», un estudio de diseño industrial líder en Cana-
ȲǞƊȺة�ƊƧƧƵƮǞȍ�Ɗ�ɐȁƊ�ƵȁɈȲƵɨǞȺɈƊ�ȯƵȲȺȌȁƊǶخ�wǞ�ǞȁɈƵȲƶȺ�ȯȌȲ�
entrevistarle se basaba principalmente en el hecho 
de que había trabajado mano a mano con artesanos 
en muchos de los talleres organizados por el Cabildo. 
Esto le confería un conocimiento más realista y cer-
cano sobre la situación de la artesanía en Canarias 
que la mayoría de gente de a pie. Así, tenía una visión 
mucho más amplia de la profesión, sus necesidades 
ɯ�ƮƵ˛ƧǞƵȁƧǞƊȺ�0خǶ�ǘƊƦƵȲ�ȯȌƮǞƮȌ�ǘƊƦǶƊȲ�ƮǞȲƵƧɈƊǿƵȁɈƵ�
con ellos, además, le hacía empatizar y comprender 
su situación.

El formato de la entrevista era de tipo semiabierto, 
en la cual contaba con preguntas base preparadas 
ȱɐƵ�ǞƦƊ�ǿȌƮǞ˛ƧƊȁƮȌ�ɐ�ȌǿǞɈǞƵȁƮȌ�ȺƵǐɑȁ�ƵǶ�ȲǞɈǿȌ�ɯ�
dirección que marcaba el propio Alberto en la ente-
vista, aportándome así un margen de improvisación 
totalmente necesario para profundizar en ciertos as-
pectos si era conveniente.

En primer lugar, me comentó más acerca de los talle-
res organizados por el Cabildo, dónde él le brindaba a 
los artesanos herramientas que permitía sacarles ge-
neralmente de su zona de confort. Uno de los aspec-
tos en los que hizo más hincapié el entrevistado, fue el 
atraso que representaban los carnets para artesanos, 
ya que limitaba su trabajo, no promoviendo su inno-
vación. Esto, junto a su falta de formación más allá de 
la técnica, como por ejemplo en cuanto a modelos de 
negocios necesarios para fomentar la venta de sus 
ȯȲȌƮɐƧɈȌȺة�ƵȲƊ�Ⱥɐ�ȯȲǞȁƧǞȯƊǶ�ƮƵ˛ƧǞƵȁƧǞƊ�²خƵǐɑȁ��ǶƦƵȲɈȌ�
Ochoa, es fundamental que los productos que gene-
ran los artesanos le pueda llegar a gustar a un sector 
de la población más jóven, puesto que, de lo contrario, 
poco a poco se irán quedando sin clientes, tal y como 
comentaba en el apartado anterior. Asimismo, con-

2.2  ENTREVISTA CON ALBERTO OCHOA
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reparar un producto antes que volver a comprar uno 
nuevo, lo cual se podría conseguir gracias a contar 
con un servicio de reparación accesible. 

2.  MATERIALIZAR LA IDEA

Una vez tuve claro los objetivos del proyecto y cómo 
conseguirlos, había que concretar el conjunto de-
necesidades investigadas en una idea realizable. De 

Tras una etapa de investigación como la realizada 
hasta ahora, fue necesario recapitular, redirigir y re-
cuestionar los objetivos del proyecto que habían sido 
planteados al inicio. De esta manera, debía marcar 
nuevos objetivos y encontrar un campo de actuación 
acorde con la situación actual de la temática tratada. 

1. PILARES DEL PROYECTO 

En primer lugar, considero de vital importancia dejar 
claro los tres pilares básicos del proyecto y sus objeti-
vos, ya que estos fueron surgiendo de forma intuitiva, 
ȯƵȲȌ�ƵǶ�ƮƵ˛ȁǞȲǶȌ�ɯ�ƵȁǐǶȌƦƊȲǶȌ�ǏƊƧǞǶǞɈƊ�ǶƊ�ƧȌǿȯȲƵȁȺǞȍȁ�
del propio proyecto en un conjunto. De esta manera, 
los pilares básicos son: recuperación de valores arte-
sanales, prácticas de consumo consciente y econo-
mía circular.

Cada uno de estos pilares cuenta con unos objetivos 
concretos, de manera que se resuelvan las necesida-
des planteadas. En primera instancia, en cuanto al 
intento de recuperación de los valores artesanales, 
el objetivo es recuperar la motivación del trabajador 
por medio de una organización horizontal. 

En segunda instancia, en lo referente al consumo 
consciente, el objetivo es generar valor evitando así 
la cultura del «usar y tirar» que tanto contamina. Esto 
se afronta mediante una estrategia de fomentar un 
vínculo emocional por medio de contar la historia de-
cada producto así como de sus artesanos implicados. 

Por último, en tercer lugar, la economía circular tiene 
como objetivo principal en este proyecto, el fomentar  
la recogida de productos para su posterior reciclaje. 
Esto se conseguiría por medio de vales decuento. Asi-
mismo, el otro objetivo sería incitar al consumidor a 

2.3   CONCLUSIONES Y PROPUESTA FINAL 
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Figura 06: muestra esquemática de los pilares del proyecto. 
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la cual, generalmente, se halla preocupada por el 
medio ambiente tal y como demuestra el reciente 
surgimiento de la corriente «zero waste»؋. De hecho, 
en las redes sociales observamos que muchos  de los 
jóvenes preocupados por la sostenibilidad, también 
se sienten atraidos por estéticas como la «cottage-
core»،, Este estilo será el que adoptará la tienda y 
la marca en un conjunto, de manera que haya una 
cierta conexión entre todos los productos a nivel vi-
sual y estético. El estilo también estaría basado en los 
ƧɐƊƮȲȌȺ�ǞǿȯȲƵȺǞȌȁǞȺɈƊȺ�ƮƵ�ƊȲɈǞȺɈƊȺ�ƧȌǿȌ�wȌȁƵɈ�ɯ�ƵǶ�
«luminismo» de Sorolla. Además, de esta manera se 
podría orientar a un público más concreto, así como 
conseguir una propuesta de valor que destaque so-
bre las demás tiendas de objetos cotidianos. Para lo-
grar esa cohesión que buscaba, se decidió optar por 
un manual de estilo y estética industrial que queda-
ría disponible en la tienda para que todos sus inte-
grantes sepan la tipología de producto que encaja 
ƮƵȁɈȲȌ�ƮƵ�ǶƊ�˛ǶȌȺȌǏǠƊ�ƮƵǶ�ȁƵǐȌƧǞȌخ�

Por otro lado, será fundamental la idea de apelar al 
consumidor consciente. Esta idea se reforzará apor-
tando valor a cada producto y compra realizada. La 
estrategia, en ese sentido, consistirá en acompañar a 
cada producto vendido, de un tarjetón o documento 
que explique su historia, así como información acer-
ca de los artesanos implicados en su creación. Esto 
aportará un grado de transparencia respecto al pro-
ceso de producción, así como creará conciencia en el 
consumidor. La idea es fomentar una  experiencia de 
compra que genere un vínculo entre el consumidor 
y el objeto a largo plazo. El objetivo no será otro que 
aportar un valor añadido en un producto que ya des-
taca por su calidad estética y funcional. De esta ma-
nera, evitaremos realizar objetos «banales» o «jugue-
tes para adultos». En cambio, nos centraremos en un 
producto diseñado para ser «normal» o cotidiano, 

esta manera, surgió la necesidad de crear una marca 
paraguas, que incluyese los tres pilares planteados 
en el apartado anterior.  

En un inicio, la idea era contar con un taller anexo a la  
tienda, donde trabajarían los artesanos en distintos 
espacios equipados con la tecnología o maquinaria 
necesaria. Sin embargo, tras el trabajo de campo y 
entrevista con Alberto Ochoa, quedó claro el hecho 
de que a los artesanos les gusta trabajar en su propio 
taller. Teniendo eso en cuenta, no tenía mucho sen-
tido invertir en un taller y maquinaria cuando el arte-
sano ya tiene el espacio y herramientas necesarias. 
La idea, entonces, pasó a incluir una red de artesanos 
cuyo punto de reunión sea la sala de debate anexo 
a la tienda.

Esta sala de debate, como organismo para reforzar 
el carácter democrático del negocio y su organiza-
ción de naturaleza horizontal, pretende ser usada 
para que todo el equipo se reuna cuando haya que 
tomar decisiones, especialmente referente a los pro-
ductos que se vayan a generar. De esta manera, po-
ƮȲǠƊȁ� Ɗ˜ȌȲƊȲ� ǶȌȺ� ɨƊǶȌȲƵȺ� ƊȲɈƵȺƊȁƊǶƵȺ� ƧƊȲƊƧɈƵȲǞɹƊƮȌȺ�
por la motivación del trabajador que es parte acti-
va del proyecto, y no una máquina o herramienta 
pasiva. Asimismo, también será relevante el hecho 
de que, no solo contarán con un poder de decisión, 
ǯɐȁɈȌ�ƊǶ�ȲƵȺɈȌ�ƮƵ�ƮǞȺƵȋƊƮȌȲƵȺ�ǞȁƮɐȺɈȲǞƊǶƵȺ�ɯ�ǐȲƋ˛ƧȌȺة�
sino que su salario crecerá con el negocio. Estos he-
chos son clave para fomentar un espacio para lograr 
la autorealización mediante el trabajo. Además, la 
ǞǿȯǶǞƧƊƧǞȍȁ�ƮƵǶ�ƊȲɈƵȺƊȁƊƮȌ�ȁȌ�ȺƵȲƋ�ƊȁȍȁǞǿƊة�ǶƊȺ�ْ˛-
chas de artesanos» se asegurarán de aportarles el 
reconocimiento por su trabajo.

Por otro lado, la idea también consiste en acercar la 
artesanía y sus productos  a la población más jóven, 

4. Zero Waste: movimiento 
social basado en el objetivo 

de reducir todo lo posible los 
residuos generadas cotidia-

namente. 

5. Cottagecore: tendencia 
estética vinculada a la vida 

en el campo. 
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en contraposición a la estridencia que caracterizan 
a algunos productos diseñados para destacar en los 
expositores más que para ser armónicos con el me-
ƮǞȌ�ȱɐƵ�ȁȌȺ�ȲȌƮƵƊـ��خ(ȌȯǞƧȌخف׀׀ׂ�ة��ȺǠة�ȺƵ�ȲƵƧǘƊɹƊȲƋ�Ɗ�
toda costa la obsolescencia, centrándonos principal-
mente en una atemporalidad neutral. 

En relación a esto, entrará en juego un modelo ba-
sado en los principios de la economía circular. Este 
hecho, será clave para poder ofrecer un servicio y pro-
ductos realmente sostenibles, evitando el «greenwas-
hing» del que pecan la mayoría de empresas actua-
les. El objetivo será fomentar al consumidor o cliente, 
a que devuelva los productos en vez de desecharlos, 
ɐȁƊ�ɨƵɹ�ȱɐƵ�Ⱥɐ�ɨǞƮƊ�ɑɈǞǶ�ǶǶƵǐɐƵ�Ɗ�Ⱥɐ�˛ȁ�0خȺɈȌ�ȺƵ�ƧȌȁȺƵ-
guirá mediante un sistema de vales descuento. Por 
otro lado, el segundo objetivo que se trata de lograr 
es conseguir cambiar la tendencia que existe ac-
tualmente a comprar antes que reparar. Esta es una 
práctica obviamente provocada y fomentada por el 
sistema capitalista de producción actual. La idea es 
ofrecer un servicio de reparación que sea realmente 
ƊƧƧƵȺǞƦǶƵ�ɯ�ȱɐƵ�ȯɐƵƮƊ�Ǟȁ˜ɐǞȲ�Ƶȁ�ǶƊ�ɈƵȁƮƵȁƧǞƊ�ƧȌǿƵȁ-
tada cuyas consecuencias son fatales para el medio 
ambiente.  

0ȁ�ƮƵ˛ȁǞɈǞɨƊة�ǶƊ�ɈǞƵȁƮƊ�ɈȲƊɈƊȲƋ�ƮƵ�ȲƵǿǞɈǞȲ�Ɗ�ǶƊ�ƧȌɈǞƮǞƊȁǞ-
dad, el disfrute de la vida, el compartir con los demás, 
una vida basada en el movimiento «slow life»؍y la ar-
monía con la naturaleza. De esta forma, los objetos 
estarán diseñados para ser armónicos en los hogares 
y no para destacar estridentemente en los exposito-
res de las tiendas. 6. Slowlife: estilo de vida 

ȱɐƵ�ȺǞǐȁǞ˛ƧƊ�ǶǞɈƵȲƊǶǿƵȁɈƵ�
ْɨǞƮƊ�ǶƵȁɈƊٓخ�RƊƧƵ�ȲƵǏƵȲƵȁƧǞƊ�
al ejercicio de reducir las 
actividades y entretenimien-
tos que se realizan en el día 
a día, añadiendo valor a los 
momentos más cotidianos. 
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Figura 07: 0ȺȱɐƵǿƊ�ɨǞȺɐƊǶ�ȯȲȌȯǞȌ�ȯƊȲƊ�ƵǯƵǿȯǶǞ˛ƧƊȲ�ƵǶ�ȯȲȌƧƵȺȌ�
basado en la economía circular. 
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Figura 08: 0ȺȱɐƵǿƊ�ɨǞȺɐƊǶ�ȯȲȌȯǞȌ�ȯƊȲƊ�ƵǯƵǿȯǶǞ˛ƧƊȲ�ƧȍǿȌ�ǏɐȁƧǞȌȁƊ�
la red de artesanos del proyecto. 
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Finalmente, para el proyecto es vital conseguir ge-
nerar objetos que realmente agreguen valor en la 
vida de los consumidores y no parezcan fácilmente 
ƮƵȺƵƧǘƊƦǶƵȺخ���ȺǠة�ƊƮƵǿƋȺ�ƮƵ�ǶƊ�ƧƊǶǞƮƊƮ�ǐȲƋ˛ƧƊ�ɯ�ǿƊ-
terial del propio producto, se intentará llevar a acabo 
una estrategia para conseguir una experiencia de 
compra que fomente la vinculación emocional entre 
el objeto y el consumidor, de manera que la durabili-
dad y valor del producto cotidiano comprado, se vea 
incrementado considerablemente.

§ȲȌƮɐƧɈȌ�  venta y producción de bienes ب�ȺƵȲɨǞƧǞȌش
artesanales; y servicio de reparación y reciclaje. 

§ȲȌȯɐƵȺɈƊ�ƮƵ�ɨƊǶȌȲش��ƮǞǏƵȲƵȁƧǞƊƧǞȍȁب�

La transparencia con la que se muestra el pro-
ceso completo de diseño y producción de un 
ƮƵɈƵȲǿǞȁƊƮȌ�ȌƦǯƵɈȌـ�ɈȲƊɹƊƦǞǶǞƮƊƮةف�ƊȺǠ�ƧȌǿȌ�ȺɐȺ�
diseñadores y artesanos implicados. 

La calidad y practicidad de los bienes vendidos, 
alejandose de lo que se conoce como «objetos 
banales» y de la tendencia a llenar nuestras casas 
de objetos innecesarios que no tienen ningún 
valor y que empeoran nuestra calidad de vida.

El servicio de reciclaje y reparación accesibles a 
todo el mundo basandose en la economía circu-
lar y un acercamiento real a la sostenibilidad con 
ɨƊǶȌȲƵȺ�ȁȌ�ȯȲƵǿƵƮǞɈƊƮȌȺـ�ǐȲƵƵȁɩƊȺǘǞȁǐخف�

El carácter empoderador basado en el comer-
cio justo, donde sus trabajadores cuenten con 
la potestad de opinar en todas las decisiones de 
la empresa, así como puedan vivir con un salario 
ƮǞǐȁȌ�ȱɐƵ�ǘƊǐƊ�˜ȌȲƵƧƵȲ� Ⱥɐ�ǿȌɈǞɨƊƧǞȍȁ�ɯ� ƧƊȯƊ-
cidad de autorrealización por medio del trabajo.

(ƵȺƧȲǞȯƧǞȍȁب tienda de artesanía y red de talleres 
dedicado a la creación de productos funcionales y 
de carácter cotidiano. 

XȁɈȲȌƮɐƧƧǞȍȁب�marca paraguas que abarca desde 
una red de talleres, cuyos artesanos estarán a cargo 
de la producción de los objetos, hasta una tienda 
física y online que actuarán como puntos de distri-
bución principales de venta directa. Asimismo, in-
cluye la creación de un espacio dirigido a fomentar 
un proceso democrático propio de una organización 
horizontal. Dicho espacio o «sala de debate» es clave 
en el proceso de empoderamiento de sus trabajado-
res, tanto artesanos como diseñadores industriales o 
ǐȲƋ˛ƧȌȺة�ȱɐƵ�ȯȌƮȲƋȁ�ȺƵȲ�ȯƊȲɈƵ�ƮƵ�ƧɐƊǶȱɐǞƵȲ�ƮƵƧǞȺǞȍȁ�
que se tome en el marco del proyecto, lo cual no solo 
permitirá su autorrealización, sino que también lo-
grará recuperar la motivación en el trabajo propio de 
los antiguos valores artesanales, los cuales se desea 
ȲƵƧɐȯƵȲƊȲخ��(Ƶ�ƵȺɈƊ�ǿƊȁƵȲƊة�ȺƵ�ɈȲƊɈƊ�ƮƵ�ǘƊƧƵȲ�˜ȌȲƵƧƵȲ�
nuevamente en los trabajadores el «hacer las cosas 
por el simple hecho de hacerlas bien» en pos de ge-
nerar objetos de absoluta calidad que aporten valor 
a la vida de las personas. 

Asimismo, todo esto irá acompañado de un proceso 
basado en la economía circular, que trata de conse-
guir una sostenibilidad real de lo que produce, evi-
tando así fenómenos como el «greenwashing». Este  
objetivo medioambiental se logra fomentando en 
el consumidor la recogida por parte del negocio de 
aquellos objetos  comprados anteriormente que ya 
ȺƵƊȁ�ƮƵȺƵƧǘƊƦǶƵȺ�Ȍ�ƧɐɯƊ�ɨǞƮƊ�ɑɈǞǶ�ǘƊɯƊ�˛ȁƊǶǞɹƊƮȌة�ƮƵ�
forma que puedan pasar por un proceso de reciclaje. 
Además, también jugará un papel fundamental el 
servicio de reparación ofrecido de manera asequible 
para todo el mundo, de forma que se pueda asegu-
rar una mayor durabilidad de los objetos. 

1.1   BRIEFING

Ideación
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0ȺɈƶɈǞƧƊ�ƊɈȲƊɯƵȁɈƵ�ɯ�ɐȁ�ǶɐǐƊȲ�ƊǐȲƊƮƊƦǶƵـ�ɈǞȯȌ�ƮƵ�
ǿɑȺǞƧƊ�ɯ�ƊǿƦǞƵȁɈƵخف

ßƊǶȌȲƵȺب� transparencia, sencillez, practicidad, soste-
nibilidad y calidad. 

§ƵȲȺȌȁƊǶǞƮƊƮ�ƮƵ�ǿƊȲƧƊب�ƦƊȺƊƮƊ�Ƶȁ� ǶƊ�˛ǐɐȲƊ�ƮƵ�ƊȲ-
tistas impresionistas como Sorolla, con un estilo de 
ropa sencillo y con predominancia de colores pas-
teles y beige, así como con una preferencia por los 
ambientes lumínicos, cotidianos y por aludir a la im-
portancia del costumbrismo. 

§ɑƦǶǞƧȌ�ȌƦǯƵɈǞɨȌب�gente joven de entre 18 a 30 años 
cuya preocupación por el medio ambiente y la soste-
nibilidad sea palpable, así como su gusto por los cua-
dros impresionistas, la era victoriana y el estilo «cot-
tagecore». En general, personas que deseen mejorar 
el mundo o sueñen con vivir en el campo rodeadas 
de naturaleza.

!ȌǿȯƵɈƵȁƧǞƊب�JȌȁɹƋǶƵɹۋ��JȌȁɹƋǶƵɹـ�wƊƮȲǞƮةف�(Ȍ�ƮƵ-
ȺǞǐȁـ�wƊƮȲǞƮ�²ةفǞǿȯǶƵـ�ßƊǶƵȁƧǞƊةف�!ȌƧȌǶـ�wƊƮȲǞƮةف�!ƊȺƊ�
�ɈǶƋȁɈǞƧƊـ� ƊȲƧƵǶȌȁƊخ

ÇƦǞƧƊƧǞȍȁب San Cristóbal de la Laguna. 

ªƵǏƵȲƵȁƧǞƊȺب�González & González 

XǿƊǐƵȁ� ƧȌȲȯȌȲƊɈǞɨƊب imagen lumínica, acogedora, 
armónica, alegre y rural. Estética que remita al estilo 
«cottagecore» o victoriano. 

�ȯǶǞƧƊƧǞȌȁƵȺ�ƮƵ�ƵǿȯȲƵȺƊب página web, manual de 
estilo de producto, papelería corporativa, manual de 
ǞƮƵȁɈǞƮƊƮة�ƵǿƊǞǶ�ǿƊȺǞɨȌ�ƧȌȲȯȌȲƊɈǞɨȌة�ȯƊƧǲƊǐǞȁį̌�ة ƧǘƊ�
de artesanos, tarjeta con la trazabilidad e Instagram.
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A continuación se exponen en este apartado dife-
rentes elementos esquemáticos de creación propia 
que ayudan a conceptualizar y a entender mejor al-
gunos aspectos de la idea de proyecto. 

(Ƶ�ƵȺɈƊ�ǿƊȁƵȲƊة�ƵǶ�ȌƦǯƵɈǞɨȌ�ƵȺ�ƮƵ˛ȁǞȲ�ɯ�ƧȌȁƧȲƵɈƊȲ�ƮǞȺ-
ɈǞȁɈƊȺ�ǏƊƧƵɈƊȺ�ƮƵ�ǶƊ�ǞƮƵƊ�ƧȌǿȌ�ƵǶ�ْɩȌȲǲ˜Ȍɩٓ�ƮƵ�ɈȲƊ-
bajo, los distintos elementos que componen a cada 
ɐȁƊ�ƮƵ�ǶƊȺ�ȯƊȲɈƵȺ�ƮƵ�ǶƊ�ǿƊȲƧƊ�ȯƊȲƊǐɐƊȺـ�ɈǞƵȁƮƊة�ȲƵƮ�
ƮƵ�ɈƊǶǶƵȲƵȺ�ɯ�ȺƊǶƊ�ƮƵ�ƮƵƦƊɈƵةف�ȯǶƊȁȌ�ƵȺȱɐƵǿƋɈǞƧȌ�ƮƵǶ�
local y sus secciones y productos tipo. 

1.2   CONCRETACIÓN DE LA IDEA

Ideación



FASE DE IDEACIÓN MEMORIA TRABAJO DE FIN DE GRADO

51

Figura 09: 0ȺȱɐƵǿƊ�ɨǞȺɐƊǶ�ȯȲȌȯǞȌ�ȯƊȲƊ�ƵǯƵǿȯǶǞ˛ƧƊȲ�ƵǶ�ْɩȌȲǲ˜Ȍɩٓ�
de trabajo en la empresa.
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Figura 10: 0ȺȱɐƵǿƊ�ɨǞȺɐƊǶ�ȯȲȌȯǞȌ�ȯƊȲƊ�ƵǯƵǿȯǶǞ˛ƧƊȲ�ǶȌȺ�ƧȌȁɈƵȁǞƮȌȺ�
de los tres espacios del proyecto.
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Figura 11: 0ȺȱɐƵǿƊ�ɨǞȺɐƊǶ�ȯȲȌȯǞȌ�ȯƊȲƊ�ƵǯƵǿȯǶǞ˛ƧƊȲ�ƵǶ�ْɩȌȲǲ˜Ȍɩٓ�ƮƵ�
trabajo en la empresa.

SALA DE DEBATE 

TIENDA VENTA DE MUEBLES ALMACÉN
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Figura 12: 0ȺȱɐƵǿƊ�ɨǞȺɐƊǶ�ȯȲȌȯǞȌ�ȱɐƵ�ƵǯƵǿȯǶǞ˛ƧƊ�ǶȌȺ�ȯȲȌƮɐƧɈȌȺ�ȱɐƵ�
irían colocados en cada una de las secciones.
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Cualquier nueva marca emergente que se precie 
y desee destacar en un mercado extremadamen-
te competitivo como el actual, necesita trazar una 
buena estrategia de diferenciación.Entre las accio-
nes que podemos llevar a cabo en este sentido, se 
encuentra el centrarnos en crear una buena identi-
dad corporativa para nuestra marca.

Sea como sea, para ello es necesario buen análisis 
del sector en el que te vas a insertar, así como cono-
cer a los competidores que se encuentran en él. De 
esta manera, se llevó a cabo dicho análisis teniendo 
en cuenta distintos factores y clases de competen-
cia. En primer lugar, se separó la competencia según 
esta fuera directa o indirecta. En cuanto a empresas 
de competencia directa se encontraban marcas que 
tuvieran en común un público objetivo concreto con, 
al menos, algunas de las mismas propuestas de va-
lor que ofrece la marca aquí generada: artesanía, co-
mercio local, o sostenibilidad, por ejemplo.

Por otro lado, en la competencia indirecta se en-
cuentran aquellas marcas que ofrecen el mismo 
producto o servicio pero que, sin embargo, no ofre-
cer dichas propuestas de valor comentadas anterior-
mente. En este sentido, entraría cualquier empresa 
que tuviera a la venta objetos de uso cotidiano, aun-
que no fuesen de origen sostenible o artesanalmen-
te llevadas a cabo e incluso fuesen perjudiciales para 
el medioambiente.

0ȁ�ƧɐƊȁɈȌ�Ɗ�ǶƊȺ�ǿƊȲƧƊȺ�ƧȌȁ�ǶƊ�ƧǶƊȺǞ˛ƧƊƧǞȍȁ�ƮƵ�ƧȌǿ-
ȯƵɈƵȁƧǞƊ�ƮǞȲƵƧɈƊة� ȺƵ�ɐȺȍ�ɐȁƊ� ȺƵǐɐȁƮƊ�ƧǶƊȺǞ˛ƧƊƧǞȍȁة�
en la que se diferencian empresas a nivel local y em-
presas a nivel nacional. Estas, además, se selecciona-
ron siguiendo un criterio mínimo: que fueran marcas 
que ofreciesen objetos de uso cotidiano y que fueran 
de producción artesanal. 

1.3  ANÁLISIS COMPETENCIA 

Ideación

A continuación, se mostrará el anális de cada una de 
las marcas que actúan como competencia directa, 
de manera que podamos conocer mejor el sector en 
el que vamos a insertarnos y encontrar puntos dife-
renciadores que jueguen en nuestro favor. 

Estas oportunidades de diferenciación no solo se 
centrarán en la identidad corporativa en general, 
sino también en las propuestas de valor que ofrece 
la propia empresa. 
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Figura 13: 0ȺȱɐƵǿƊ�ɨǞȺɐƊǶ�ȯȲȌȯǞȌ�ȱɐƵ�ƵǯƵǿȯǶǞ˛ƧƊ�ǶƊ�ƧȌǿȯƵɈƵȁƧǞƊ�
ƮǞȲƵƧɈƊ�Ƶ�ǞȁƮǞȲƵƧɈƊ�ƮƵǶ�ȯȲȌɯƵƧɈȌة�ƊȺǠ�ƧȌǿȌ�ȺɐȺ�ǞƮƵȁɈǞ˛ƧƊƮȌȲƵȺخ
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Para terminar con el análisis de las marcas que ejer-
cen competencia directa en el sector en el que va-
mos a insertarnos, realizamos la famosa «rueda de 
color». Esta consiste en posicionar las marcas según 
ƵǶ�ƧȌǶȌȲ�ȯƊȲƊ�ƊȺǠ�ǞƮƵȁɈǞ˛ƧƊȲ�ȯȲƵƮȌǿǞȁƊȁƧǞƊȺ�Ȍ�ȯɐȁɈȌȺ�
en los que podemos diferenciarnos respecto al resto 
de empresas.

En este sentido, vemos dos claras tendencias. Por 
un lado, encontramos el «blanco y negro» o espec-
tro monocromático como predominancia de color 
-�Ƶȁ�ȯƊȲة�0ȺɈȌ�ȺƵ�ƮƵƦƵخ�Ƶȁ�ƵǶ�ȺƵƧɈȌȲفȌ�ǏƊǶɈƊ�ƮƵ�ƧȌǶȌȲـ
ɈƵة�Ɗ� ǶƊ� Ǟȁ˜ɐƵȁƧǞƊ�ƮƵǶ�ǿǞȁǞǿƊǶǞȺǿȌ�Ƶȁ�ƵȺɈƵ� ɈǞȯȌ�ƮƵ�
marcas, que optan por la pulcritud en sus formas y 
estética general. 

Por otro lado, observamos una pequeña predilec-
ción por el color azul de dos de las marcas ana-
lizadas. A pesar de ello y del análisis ejercido aquí, 
se puede realizar la marca con los mismos colores 
diferenciandonos en el tono, por ejemplo. Todo de-
pende de cómo decidamos diferenciarnos en última 
instancia. 

1.4  RUEDA DE COLOR

Ideación
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Una vez realizado el análisis para conocer mejor el 
sector, podemos sacar las siguientes conclusiones:

En primer lugar, la mayoría de estas marcas se po-
sicionan como sostenibles, centrándose algunas de 
estas en el movimiento «zero waste», como «Rewin-
ƮƵȲْٓ�ة(Ȍٓ�Ƶ�ْRǞȁȌǯȌٓ�²خǞȁ�ƵǿƦƊȲǐȌة�ƮǞƧǘƊ�ȯȲȌȯɐƵȺɈƊ�
de valor enmarcado en un movimiento concreto, no 
es donde nosotros queremos posicionarnos, ya que 
pretendemos centrarnos en un aspecto funcional 
que este tipo de tiendas «eco» muchas veces olvida, 
anteponiendo muchas veces la estética. 

Por otro lado, encontramos tiendas con valores muy 
parecidos a los de el proyecto en desarrollo como: 
ْ!ƊȺƊ�JȌȁɹƋǶƵɹۋ��JȌȁɹƋǶƵɹٓ�ƮƵ�wƊƮȲǞƮخ��ƮƵǿƋȺ�ƮƵ�
esta, encontramos la marca «Simple» ubicada en Va-
lencia. Ambas cuentan con propuestas de valor ba-
sadas en clásicos atemporales fabricados artesanal-
mente. La diferencia es que estas marcas, a diferencia 
de lo que queremos lograr, que es una fabricación ar-
ɈƵȺƊȁƊǶ�ȯȲȌȯǞƊـ� ǿƵƮǞƊȁɈƵ�ɐȁƊ�ȲƵƮ�ƮƵ�ƊȲɈƵȺƊȁȌȺةف�ƵȺɈƊȺ�
son tiendas multimarcas que recopilan productos de 
muchos sitios distintos. Se podría considerar una des-
ventaja respecto a nuestra visión de proyecto, dado 
que los objetos en venta deben recorrer largas dis-
tancias para ser ofertados en sus tiendas físicamente. 
Entraría en la misma categoría de tienda «Batló Con-
cept» que también se centra en ofrecer una selección 
de objetos artesanales. 

Si nos centramos en la marca «Oitenta», ubicada en 
Galicia, encontramos una iniciativa y propuestas de 
valor muy interesantes, dado que, esta pequeña mar-
ca, se centra en el aspecto artesanal de producción 
propia, así como en el aspecto personalizable de sus 
productos. Ambas características fundamentales 
para alcanzar una sostenibilidad real.

1.5  DIAGNÓSTICO

Ideación

Por último, y algo distinto e innovador, encontramos 
Ɗ�ْRƵǿȯƵȲٓة�ɐȁ�ǐȲƊȁ�ȲƵǏƵȲƵȁɈƵ�Ƶȁ�ǶȌ�ȱɐƵ�Ɗ�ƧȌǿƵȲƧǞȌ�
ǯɐȺɈȌ�ȺƵ�ȲƵ˛ƵȲƵ�0خȺɈƊ�ǿƊȲƧƊ�ƧȌȁ�ȯȲȌƮɐƧƧǞȍȁ�ƊȲɈƵȺƊȁƊǶ�
en Nepal, trata de concienciar a una sociedad cos-
mopolita, siendo completamente transparente en su 
proceso de fabricación y condiciones laborales de sus 
trabajadores. Podría decirse que cuentan con un va-
lor social bastante llamativo y atrapante para la nue-
va juventud compuesta por consumidores cada vez 
más conscientes.

Dicho todo esto, nuestro proyecto pretende quedar-
se con lo mejor de cada una de estas marcas, espe-
cialmente de algunas propuestas concretas. Para 
ƵǶǶȌة� ǞƮƵȁɈǞ˛ƧƊǿȌȺ� ȁɐƵȺɈȲȌȺ� ْȲƵǏƵȲƵȁɈƵȺ� ƮƵǶ� ȺƵƧɈȌȲٓة�
quedándonos con aquellas propuestas de valor más 
interesantes y diferenciadoras, de modo que poda-
mos ofrecer una combinación necesaria que haga 
destacar nuestra marca en el mercado al que nos 
enfocamos.

De esta manera, incluimos «el concepto» de «Casa 
González & González», que es la oferta de un produc-
to cotidiano y atemporal. De «Oitenta» sacamos los 
objetivos que persigue: juntar artesanía y diseño, mo-
dernidad y tradición, todo ello centrándose en un va-
lor de personalización del producto gracias a la pro-
ducción propia de los objetos ofertados. Finalmente, 
ƵǶ�ɨƊǶȌȲ�ȺȌƧǞƊǶ�ƮƵ�ْRƵǿȯƵȲٓ�ƵȺ� ǞǐɐƊǶǿƵȁɈƵ�ƮƵɈƵȲǿǞ-
nante, pues nos centramos en el comercio justo, em-
poderando a nuestros trabajadores, así como desta-
camos por alcanzar una verdadera sostenibilidad. 

En las siguientes páginas se mostrará mediante es-
quemas, todo aquello que hemos sacado del análi-
sis de la competencia y el mayor conocimiento, por 
ende, del sector en el que nos introducimos. 
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Figura 14: IȌɈȌǐȲƊǏǠƊȺ�ȺƊƧƊƮƊȺ�ȯȌȲ�RƵǿȯƵȲ�ƮƵ�ȺɐȺ�ƊȲɈƵȺƊȁȌȺ�ȁƵȯƊ-
líes, los encargados de fabricar sus mochilas. 
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Antes de comenzar a desarrollar un proyecto crea-
tivo es fundamental el contar con unas referencias 
visuales claras que nos ayuden a encontrar el «vibe» 
general de nuestra nueva marca. De esta manera, 
podemos asegurarnos, tanto una coherencia visual, 
como el tener clara la estrategia creativa a seguir a 
partir de este punto. 

Teniendo una estética clara, además, es más fácil de 
encontrar un aspecto diferenciador y potente que 
haga que el consumidor nos anteponga a otras em-
presas del mercado. 

Antes de realizar el «moodboard», además, tuve en 
ƧɐƵȁɈƊ�ǶȌȺ�ɨƊǶȌȲƵȺ�ƮƵ˛ȁǞƮȌȺ�Ƶȁ�ƵǶ�ْƦȲǞƵ˛ȁǐٓب�ɈȲƊȁȺȯƊ-
rencia, sencillez, practicidad, sostenibilidad y calidad.  
De esta manera, se buscaban imágenes que acapta-
ran el luminismo de sorolla, la vida en el campo, un 
toque «cottagecore» y una armonía dominada por 
colores pasteles que le aportaran un toque nostálgi-
co. Pero sin duda, lo más acertado era el optar por 
tonalidades cálidas y acogedoras. 

1.6  MOODBOARD

Ideación
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Una vez que hemos adquirido mayores conocimien-
tos sobre el estado del sector en el que nos vamos a 
insertar, así como al mercado al que nos vamos a di-
rigir, podemos empezar a trazar una estrategia crea-
tiva de valor. 

Para poder visualizar mejor la estrategia, se realizó un 
pequeño esquema donde aparezcan las distintas de-
cisiones sobre cómo afrontar el logo, las tipografías, 
colores, etc. 

1.7  ESTRATEGIA CREATIVA

Ideación
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C. FASE DE
DESARROLLO
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Una vez hemos trazado una estrategia creativa con-
creta, el siguiente paso es iniciar el proceso de crea-
ción de marca: elegir un buen «naming», desarrollar 
un «tagline», seleccionar una tipografía para el logo, 
dar forma al icono, etc. 

Todo este proceso se explicará paso a paso a conti-
nuación, de modo que quede todo registrado aquí.  

1.1   CREACIÓN DE MARCA

Identidad corporativa
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Antes de desarrollar cualquier elemento de marca es 
fundamental elegir un buen «naming». Para ello, se 
realizó un «brainstorming» con palabras relaciona-
das con el proyecto o que pudieran dar algún tipo de 
juego a nivel conceptual. Asimismo, se trató de bus-
car palabras que fueran fáciles de pronunciar para 
un hispanohablante, ya que en principio la marca no 

está pensada para ser distribuida internacionalmen-
te, dado que uno de sus objetivos es, precisamente, 
fomentar el comercio local.

1 
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El siguiente paso consiste en probar distintas com-
binaciones de palabras que generen un «naming» 
ȯƵǐƊƮǞɹȌ�ɯ�ȱɐƵ�ȲƵǿǞɈƊ�Ɗ� ǶȌȺ�ɨƊǶȌȲƵȺ�ƮƵ˛ȁǞƮȌȺ�Ƶȁ�ǶƊ�
marca. Además, estas pruebas se realizan con una 
«sans serif» geométrica, lo cual nos ayuda a hacernos 
una idea de cómo podría funcionar el «naming» a ni-
vel de logotipo. Finalmente, se seleccionó «Casa Ce-

sari» debido a lo fácil que es de pronunciar, así como 
al hecho de que se desear remitir de alguna forma 
ƊǶ�ْǘȌǐƊȲ�ƮƵǶ�ƊȲɈƵȺƊȁȌٓخ��Ƕ�˛ȁ�ɯ�ƊǶ�ƧƊƦȌة�ȺƵ�ɈȲƊɈƊ�ƮƵ�
un proyecto que quiere mantener un nivel de cerca-
nía con sus clientes y cuyo epicentro es la artesanía. 
Asimismo, logramos remitir a la cotidianidad de los 
objetos vendidos; objetos de casa, del día a día.

2 
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Una vez tenemos el «naming», se deberá plantear un 
«tagline» que sustituya al actual «eco tienda». La ra-
zón principal es que este «tagline» provisional es muy 
ȺɐȯƵȲ˛ƧǞƊǶ�ɯ�ȁȌ�ȲƵǿǞɈƵ�Ɗ�ɈȌƮȌ�ƊȱɐƵǶǶȌ�ȱɐƵ�ǶƊ�ǿƊȲƧƊ�
postula. De esta manera, se busca algo mucho más 
general que resuma en una línea, el valor principal 
de «Casa Cesari». Todo ello sin entrar en ambigueda-

des ni que resulte confuso para aquellos que no co-
nozcan la tienda previamente. Así, se acabó optando 
por el «tagline»: «everyday objects», que hace énfasis 
en aquello que se vende y que, estos, son productos 
cotidianos. De esta manera, deja claro que es una 
tienda, pero sin decirlo tan explícitamente.

3 
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Una vez que contamos con un «naming» y con un 
«tagline», el siguiente paso es escoger una tipografía. 
Siguiendo la estrategia creativa de marca, se requie-
re una tipografía palo seco, que sea geométrica prin-
cipalmente, o una mezcla entre geométrica y huma-
nista. Asimismo, se dispone en caja baja para dar ese 
aspecto cercano, y alejarnos así de el componente 

ƮƵ� ǶɐǯȌة�ȯƵȲȌ�ȺǞȁ�ȱɐƵ�ƵȺɈȌ� ȲƵ˛ƵȲƊ�Ɗ�ɐȁƊ�ȯƶȲƮǞƮƊ�ƮƵ�
calidad. Se desea tansmitir la humildad de un hogar, 
donde todo el mundo es bienvenido, sea cual sea tu 
poder adquisitivo. Un lugar donde conseguir objetos 
atemporales.

4 
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Se seleccionaron dos de las tipografáis que mejor 
ȲƵ˜ƵǯƊƦƊȁ� ǶȌȺ� ɨƊǶȌȲƵȺ� ƮƵ� ǶƊ� ǿƊȲƧƊخ� §ȌȲ� ɐȁ� ǶƊƮȌة� ǶƊ�
ْwȌȁɈȺƵȲȲƊɈٓ� ǏɐƵ� ƵǶƵǐǞƮƊ�ƮƵƦǞƮȌ� Ɗ� Ⱥɐ� ƧƊȲƋƧɈƵȲ� ƧƵȲ-
cano, único y armónico; en un conjunto, transmite el 
toque cotidiano  que se le quiere aportar a la marca.

Por otro lado, se seleccionó la tipografía «Questral» 
debido a su gran legibilidad, armonía, así como su 
claro aspecto funcional y geométrico. 

5 
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Después de diversas pruebas de legibilidad y correla-
ción con el  «moodboard» generado anteriormente, 
concluimos que la tipografía que mejor funciona es 
ǶƊ�ْwȌȁɈȺƵȲȲƊɈٓ�0خȺɈƊ�ƵȺ�ǶƊ�ǿƋȺ�ǿƵǿȌȲƊƦǶƵ�ɯ�ǶƊ�ǿƋȺ�
reconocible a una cierta distancia. El último paso, 
ɐȁƊ�ɨƵɹ�ǘƵƧǘȌ�ƵǶ�ƊȁƋǶǞȺǞȺ�ɈǞȯȌǐȲƋ˛ƧȌ�ȯƊȲƊ�ƧȌǿȯȲȌƦƊȲ�
que sus características son idóneas a nivel general, 

fue realizar una comprobación a nivel de valores de 
marca. De esta manera, nos aseguramos que trans-
mite aquello que deseamos transmitir basándonos 
en la estrategia de imagen de marca.

6 
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IǞȁƊǶǿƵȁɈƵة�ȺȌǶȌ�ȱɐƵƮƊȁ�ǶȌȺ�ȲƵɈȌȱɐƵȺ�̨ ȁƊǶƵȺخ�(ƵƦǞƮȌ�
a lo bien ajustada que está ya de por sí a nivel óptico 
ǶƊ�ɈǞȯȌǐȲƊǏǠƊ�ْwȌȁɈȺƵȲȲƊɈٓة�ǶȌȺ�ƧƊǿƦǞȌȺ�ǏɐƵȲȌȁ�ǿǠȁǞ-
mos, de manera que aumentara un poco su legibili-
ƮƊƮ�ƊǯɐȺɈƊȁƮȌ�ƵǶ�ْǲƵȲȁǞȁǐٓ�ƵȁɈȲƵ�ǶƵɈȲƊȺخ

7 



FASE DE DESARROLLOMEMORIA TRABAJO DE FIN DE GRADO

86

Una vez tenemos el logotipo, el siguiente paso, si-
guiendo con lo planteado en la estrategia de mar-
ca, consiste en generar el icono. Para ello se realiza 
la técnica del «brainstorming» nuevamente, usando 
palabras que pudieran dar juego y estuvieran corre-
lacionadas con lo postulado en el proyecto. 

8 
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A partir de estas palabras, se buscaron referencias 
visuales, especialmente centrándonos en una cuen-
ta de «Instagram» llamada «leighellexson», de modo 
que sirvieran de inspiración.

Tras diversas pruebas, se decidió que el concepto para 
representar al icono de «Casa Cesari» sería un perro, 

ya que se desea remitir a algo cotidiano y simple ya 
ȱɐƵة�ƊǶ�̨ ȁƊǶة�ƊƧƊƦƊ�ǐƊȁƊȁƮȌ�ǿƋȺ�ȯƵȺȌ�Ƶȁ�ƵǶ�ȯȲȌɯƵƧɈȌ�
que la vida en la naturaleza o casa de campo, donde 
se hubiera optado por un animal de granja.

9 
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Tras la búsqueda de ejemplos visuales, también fue 
clave en el proceso, la búsqueda de referentes en 
cuanto a  iconografía de marcas ya existentes en 
las que el icono funcione de manera destacable, así 
como se reconozcan y sean memorables. Esto nos 
dará pistas de un posible estilo artístico a seguir dado 
su carácter funcional.

10
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Dado que, además del componente funcional a nivel 
ƮƵ�ǏƋƧǞǶ� ǞƮƵȁɈǞ˛ƧƊƧǞȍȁة�ɈƊǿƦǞƶȁ�ƵȲƊ�ǞǿȯȌȲɈƊȁɈƵ�ȱɐƵ�
tuviera relación con los valores que queremos trans-
mitir en «Casa Cesari», se acabó optando por un es-
tilo surgido con el movimiento moderno gracias a la 
ƧȌȁɈȲǞƦɐƧǞȍȁ�ƮƵ�ƊȲɈǞȺɈƊȺ�ƧȌǿȌ�§ǞƧƊȺȺȌ�ɯ�wƊɈǞȺȺƵخ�

Esta correlación que se quiere crear con el estilo mo-
derno, representado el icono mediante el «line art» 
de estos artistas consagrados, es debido a que se de-
sea transmitir ,de alguna forma, una vuelta de los va-
ǶȌȲƵȺ�ǏɐȁƧǞȌȁƊǶƵȺ�ƮƵ�ǶƊ�wȌƮƵȲȁǞƮƊƮة�ȯƵȲȌ�ƮƵȺƮƵ�ɐȁƊ�
nueva perspectiva, sin esa pretensión universalista.

11 
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Una vez ya contamos con el estilo artístico y el con-
cepto a representar, comienza una fase de bocetaje 
previa, donde se seleccionaron dos de los resultados 
más convincentes: un boceto de la raza de perro 
«King Charles Spaniel» y otro boceto de un «Shiba 
Inu». Dado que no se abandona la idea del compo-
nente victoriano en el proyecto, se optó por la raza 

ƮƵ�ȯƵȲȲȌ�ȱɐƵ�ǿƋȺ�ȺƵ�ɨǞȁƧɐǶƊ�ƧȌȁ�ƵȺɈƵ�ȯƵȲǠȌƮȌة�ƵǶ�˛ƵǶ�
compañero de la reina Victoria, el «King Charles Spa-
ȁǞƵǶٓ�ȱɐƵ�ȺƵȲǠƊ�ȯƵȲǏƵƧɈȌ�ȯƊȲƊ�ǞƮƵȁɈǞ˛ƧƊȲ�Ɗ�ْ !ƊȺƊ�!ƵȺƊ-
ri» dada su simbogía y características.

12
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Una vez seleccionado el boceto sobre el que se va a 
ɈȲƊƦƊǯƊȲة�ǶǶƵǐƊ�ǶƊ�ǏƊȺƵ�ƮƵ�ȲƵ˛ȁƊǿǞƵȁɈȌ�ɯ�ɨƵƧɈȌȲǞɹƊƧǞȍȁ�
del mismo. Se muestra aquí el proceso seguido de 
manera visual.

El primer boceto, realizado en el Ipad de manera rá-
pida e imprecisa, pasa a realizarse agregando ciertos 

detalles necesarios, como unos ojos, pero sin caer en 
el exceso que podría ser problemático en un logo. 
Finalmente, el último icono que aparece aquí es  el 
resultado vectorizado del boceto anterior, lo cual 
permite pulir los últimos detalles de manera efectiva.

13 
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Se realiza una prueba en negativo con grosores dis-
tintos para comprobar cómo funciona mejor el isoti-
po. En este caso, se opta por perder algo de fuerza o 
potencia para ganar en claridad.

14
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ÇȁƊ�ɨƵɹ�ɈƵȁƵǿȌȺ�ƵǶ�ǞƧȌȁȌ�ƮƵ˛ȁǞɈǞɨȌة�ȯƊȺƊǿȌȺ�Ɗ�ȯɐ-
lir el imagotipo, ajustando las proporciones entre los 
distintos elementos de manera que exista un punto 
armónico, atentiendo igualmente a criterios pura-
mente funcionales.

15 



FASE DE DESARROLLOMEMORIA TRABAJO DE FIN DE GRADO

94

Para la paleta de colores de Casa Cesari, se comenzó 
generando unos colores neutrales que fueran útiles 
a la hora de enfatizar la jerarquía visual en cualquier 
soporte posible.

16



FASE DE DESAROLLO MEMORIA TRABAJO DE FIN DE GRADO

95

Posteriormente, se generó una paleta con los colores 
principales de la marca, aquellos que ayudarían a en-
fatizar la respuesta más emocional del cliente obje-
tivo: nostalgia, atemporalidad, ternura, armonía, ca-
lidez, etc. Además, con esta paleta se trataba de usar 
dos colores de manera dual y complementaria, con 
un beige más cálido y un azul que, aunque podría 

considerarse parte de las tonalidades frías, en este 
caso transmite igualmente la calidez que necesita 
un hogar. De esta manera, el aspecto dual de ambos 
colores, usandose con la misma importancia, permi-
te diferenciar distintas secciones. Por último, se ge-
nera un azul más oscuro, lo cual aporta una mayor 
legibilidad, y el cual es usado con menor frecuencia.

17 
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0ȁ�ƧɐƊȁɈȌ�ƊǶ�ƊȺȯƵƧɈȌ�ɈǞȯȌǐȲƋ˛ƧȌة�ȺƵ�ȌȯɈƊ�ȯȌȲ�ɐȁƊ�ɈǞ-
ȯȌǐȲƊǏǠƊ�ȯƊǶȌ�ȺƵƧȌ�ɯ�ƧȌȁɈƵǿȯȌȲƋȁƵƊب� ǶƊ�ْIƊǲɈ�§ȲȌٓخ�
Tras diversas pruebas generando material corpora-
ɈǞɨȌ�ƮƵ�ǿƊȲƧƊة� ȺƵ�ƮƵ˛ȁǞȍ� ƵǶ� ȺǞǐɐǞƵȁɈƵ� ƵȺȱɐƵǿƊ�ƮƵ�
ǯƵȲƊȲȱɐǠƊ�ɈǞȯȌǐȲƋ˛ƧƊ�0خȺɈƵ�ƵȺȱɐƵǿƊة�ƊɐȁȱɐƵ�ȁȌ�ƮƵ-
˛ȁǞɈǞɨȌ�ɯ�ƧȌȁ�ǶƊ�ȯȌȺǞƦǞǶǞƮƊƮ�ƮƵ�ْȲȌǿȯƵȲȺƵٓة�ƵȺ�ȲƵƧȌ-
mendable seguirlo en los distintos soportes , de ma-

nera que podamos mantener una cierta coherencia. 
§ȌȲ� ȌɈȲȌ� ǶƊƮȌة� ȺƵ�ƮƵ˛ȁǞȍ� ƧȌǿȌ� ȺƵǐɐȁƮƊ� ɈǞȯȌǐȲƊǏǠƊ�
ǶƊ�ْwȌȁɈȺƵȲȲƊɈٓ�ɐȺƊƮƊ�ȯƊȲƊ�ƵǶ� ǶȌǐȌ�0خȺɈƊ�ȺƵ�ƧȌȁƧǞƦƵ�
ƧȌǿȌ�ȺɐȺɈǞɈɐɈƊ�Ƶȁ�ƧƊȺȌ�ƮƵ�ȱɐƵ�ǶƊ�ْIƊǲɈ�§ȲȌٓ�ȁȌ�ƵȺɈƶ�
disponible o no pueda ser usada por algún motivo. 

18
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Para asegurar una coherencia visual en la marca, 
así como para posicionar la marca mediante un ele-
mento diferenciador y propio, se genera este patrón 
que destaca por su simpleza. 

Este, además transmite un tono «clásico» que tam-
ƦǞƶȁ�ƵȺ�ƮƵɈƵȲǿǞȁƊȁɈƵ�Ɗ�ǶƊ�ǘȌȲƊ�ƮƵ�ȲƵ˜ƵǯƊȲ�ǶȌȺ�ɨƊǶȌȲƵȺ�

a los que se quiere aludir, puesto que, lo que se de-
sea, es dar lugar a objetos que tengan lo necesario 
-�ƧȌǿȌ�ȯƊȲƊ�ȯȌƮƵȲ�ƧȌȁɨƵȲةفǏɐȁƧǞȌȁƊǶǞƮƊƮ�ɯ�ƵȺɈƶɈǞƧƊـ
tirse en clásicos a lo largo del tiempo; atendiendo así,  
a la atemporalidad de los bienes de «Casa Cesari», 
objetos de valor que te acompañarán en el día a día 
ƮɐȲƊȁɈƵ�ǐȲƊȁ�ȯƊȲɈƵ�ƮƵ�Ɉɐ�ɨǞƮƊـ�ƮɐȲƊƦǞǶǞƮƊƮخف

19 
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§ƊȲƊ�˛ȁƊǶǞɹƊȲ�ƧȌȁ�ǶƊ�ƧȲƵƊƧǞȍȁ�ƮƵ�ǞƮƵȁɈǞƮƊƮ�ƧȌȲȯȌȲƊɈǞ-
va, se muestra aquí como se verían distintos elemen-
ɈȌȺ�Ƶȁ�ɐȁ�ƧȌȁǯɐȁɈȌـ� ǶȌ�ƧɐƊǶ�ɈƊǿƦǞƶȁ�ȺƵ�ɨƵ�ȲƵȯȲƵȺƵȁɈƊ-
do y pulido en el manual de identidad en el apartado 
ْ�ȁƵɮȌȺٓخف��ȺǞǿǞȺǿȌة�ǶȌȺ�ƮǞȺɈǞȁɈȌȺ�ǞȁƮǞƧƊƮȌȲƵȺ�ȺǞȲɨƵȁ�
ȯƊȲƊ� ƧǶƊȲǞ˛ƧƊȲ� ƊȱɐƵǶǶȌȺ� ƵǶƵǿƵȁɈȌȺ� ȱɐƵ� ȺȌȁ� ƧǶƊɨƵ� Ɗ�
la hora de aplicar la marca: el uso de «collages», los 

respectivos patrones de la marca, así como la pre-
dominancia del blanco en el fondo. Asimismo, en 
este caso, el uso de una fotografía en blanco y negro 
también forma parte de la estrategia de marca, que 
desea añadir ese tono nostálgico y clásico. 

20
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En las siguienetes páginas se muestran el logo y sus 
variantes, los cuales se han generado para la marca, 
de modo que podamos apreciar los distintos recur-
sos disponibles en un conjunto.

Esta variabilidad de formas, contando con un ico-
no o con un sello, nos permite una mayor riqueza y 
adaptabilidad de la marca en los distintos soportes.

Para asegurar su correcta legibilidad, y como par-
te del manual de identidad, se realizaron distintas 
pruebas de impresión con distintos fondos. Así, se 
podría comprobar cuál es la capacidad mínima de 
reproducción según la variante. 

1.2  LOGO Y SUS VARIANTES

Identidad corporativa
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A pesar de que existen nuevas modas y tendencias 
entorno al minimalismo, la sostenibilidad  y lo «eco» 
en general, si atendemos al comportamiento del 
consumidor, nos damos cuenta que, cómo esto se 
traduce en la práctica y en el consumo, es muy distin-
to a lo que esperaríamos. Esto es así debido a que, lo 
que realmente ocurre, es que el consumidor es atraí-
do más por la una «apariencia» sostenible, antes que 
por una «producción» sostenible. De hecho, lo que se 
hace es propiciar el consumo bajo la etiqueta de «sos-
tenible», cuando lo sostenible es no consumir. En este 
sentido, lo que se trataría de hacer con el proyecto en 
este caso, es generar conciencia y abrir un nuevo de-
bate respecto a lo que es realmente la sostenibilidad. 

DISEÑO DE EXPERIENCIA DE COMPRA

De esta manera, lo que se pretende con este proyec-
to es competir con los grandes comercios dedicados 
Ɗ�ȌǏȲƵƧƵȲ�ْƊȲɈǠƧɐǶȌȺ�ȯƊȲƊ�ƵǶ�ǘȌǐƊȲٓ�ƧȌǿȌ�ْwɐɯ�wɐ-
ƧǘȌٓ�Ȍ�ْڜðƊȲƊ�RȌǿƵٓة�ȱɐƵ�ƧɐƵȁɈƊȁ�ƧȌȁ�ɐȁƊ�ƵȺɈƶɈǞƧƊ�
muy «sostenible», pero que evidentemente no lo son. 
Sin embargo, el consumidor medio, que busca mar-
cas atractivas y que ofrezcan gran cantidad de obje-
tos para ahorrar tiempo y esfuerzo, no suele estar de-
masiado interesado en ir artesano por artesano para 
encontrar aquello que necesitan en un momento 
concreto, siendo la pieza artesanal algo decorativo 
más que usado de manera funcional. De esta ma-
nera, es evidente que, lo necesario para enfrentar 
grandes negocios que fomentan el «hiperconsumo», 
es una tienda centrada en objetos artesanales que 
pueda ofrecer un gran catálogo.

Ante este panorama, hay dos estrategias posibles: 
ser una multitienda, o generar todos los objetos bajo 
tu marca, es decir, producción propia y venta directa. 

Se suele asociar la «acción de diseñar» únicamente 
a la creación de marcas, espacios, objetos, etc. Pero 
pocas veces se habla del diseño de estrategias y ex-
periencias, lo cual puede realmente cambiar una so-
ciedad o el panorama en el que vivimos. De hecho, 
wƊȲǐȌǶǠȁ� Ƶȁ� ْÇȁ�ǿɐȁƮȌ�ǿƵǯȌȲٓ� �ف׆ׁ׀ׂـ ɯƊ� ǘƊƦǶƊƦƊ�
de esto. Para él, es evidente que subestimamos la 
capacidad del diseño para contribuir en un cambio 
real a nivel social, siendo esta una herramienta muy 
potente.

Eso por eso que, uno de los pilares del proyecto es 
sin duda, la creación de una experiencia de compra 
distinta. Así, el objetivo es transformar las tendencias 
hiperconsumistas que predominan en la actualidad, 
aludiendo a un tipo de consumo más consciente. 
De esta manera, aunque el proyecto no encaje en 
el mercado actual, la idea es generar un preceden-
te, provocando así un cambio de panorama. La ra-
zón para ello, es que se tiene la idea en el campo del 
ْǿƊȲǲƵɈǞȁǐٓ�ƮƵ�ȱɐƵ�ǶƊȺ�ƵǿȯȲƵȺƊȺ�ƮƵƦƵȁ�ƦɐȺƧƊȲ�ȺǠ�Ȍ�
sí su hueco en el mercado, dirigiéndose a un público 
existente muy concreto y estudiado. Sin embargo, 
de esa manera no puede producirse un cambio sus-
tancial en la manera de consumir y la relación que 
tenemos con los objetos que nos rodean, para ello es 
necesario arriesgarse y generar conciencia a través 
de nuevas iniciativas. El epicentro así, no es generar 
ƵǶ� ȁƵǐȌƧǞȌ�ǿƋȺ� ȲƵȁɈƊƦǶƵ� �ƊɐȁȱɐƵـ ƮƵƦƊ� ȺƵȲǶȌةف� ȺǞȁȌ�
transformar la sociedad y la cultura de «usar y tirar». 

Si analizamos el proyecto de manera realista, pode-
mos encontrarlo un tanto idealista, ya que mucho de 
los postulado en «Casa Cesari» como el objetivo de 
alcanzar una «sostenibilidad real» o el fomento de la 
economía local mediante una producción propia, en-
tre otras cosas, no interesan realmente, o al menos no 
es determinante para el consumidor medio. 

2.1   ESTRATEGIA DE UX 

Packaging y UX
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En cuanto a la primera opción, si los objetos de dis-
tintas marcas que se ofertan son de artesanos loca-
les, tiene sentido. Sin embargo, esto no suele ser así. 
Asimismo, un handicap sería que pierdes «unidad» 
en el conjunto; la estética general se rompe dada la 
diversidad de formas y colores. Sabiendo esto, es evi-
dente que la segunda opción es la ideal, al menos si 
se quiere fomentar realmente la economía local y el 
deseo de ser sostenible. Esto último es determinan-
te, pues si optas por traer a tu tienda un objeto de la 
otra punta de España, tu sostenibilidad pierde credi-
bilidad. Además, la producción a nivel local permite 
ǶƊ� ȲƵȯƊȲƊƧǞȍȁ� ƮƵ� ɐȁ� ȯȲȌƮɐƧɈȌ� ƵȺȯƵƧǠ˛ƧȌة� ƊȺǠ� ƧȌǿȌ�
facilita el proceso de reciclaje. 

Dicho esto, una vez que se tuvieron en cuenta todas 
estas variables a la hora de afrontar un proyecto en el 
que está implicada la artesanía, se trazó una estrate-
gia de experiencia de usuario. Una estrategia centra-
da en reforzar el vínculo entre la persona  y el objeto 
adquirido, de manera que generemos un valor, no 
solo por la propia calidad del producto en cuanto a 
materiales, tacto, funcionalidad, experiencia de uso 
y durabilidad, sino también a nivel de «storytelling» y 
experiencia de compra. 

La estrategia seleccionada consiste en la creación 
de distintos elementos de papelería que cuenten 
con información valiosa para el consumidor. Por un 
ǶƊƮȌة�ȺƵ�ǐƵȁƵȲƊȲȌȁ�ْ˛ƧǘƊȺ�ƮƵ�ƊȲɈƵȺƊȁȌȺٓة�ȱɐƵ�ȯɐƮǞƵ-
ran ponerle cara a la persona que realizó tu producto 
con sus propias manos; y, por otro lado, se pensó en 
ǶƊ�ǞǿȯȌȲɈƊȁƧǞƊ�ƮƵ�ǞȁƧǶɐǞȲ�ɐȁƊ�ْ˛ƧǘƊ�ƮƵ�ɈȲƊɹƊƦǞǶǞƮƊƮٓخ�
Esto último, incidiría en la necesidad de una transpa-
rencia sobre el origen de tus productos, lo cual de-
muestra que en «Casa Cesari» se trata de acortar las 
distancias entre proveedores, lugar de producción y  
lugar de distribución. 

Figura 15: muestra esquemática de los dos elementos de papelería: 
ْ˛ƧǘƊ�ƮƵ�ƊȲɈƵȺƊȁȌٓ�ɯ�ْ˛ƧǘƊ�ƮƵ�ɈȲƊɹƊƦǞǶǞƮƊƮٓ
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FICHAS DE ARTESANO Y TRAZABILIDAD

Como comentábamos anteriormente, para lograr 
una experiencia de compra distinta, que pueda 
ayudar a concienciar y cambiar la manera en la que 
consumimos actualmente, o al menos incrementar 
el valor de los productos comprados en pos de una 
mayor sostenibilidad y calidad de vida, se generaron 
ƮȌȺ�˛ƧǘƊȺب�ɐȁƊ�ْ˛ƧǘƊ�ƮƵ�ƊȲɈƵȺƊȁȌٓ�ɯ�ɐȁƊ�ْ˛ƧǘƊ�ƮƵ�
trazabilidad». Ambas pensadas para implementarse 
en cada producto, incluyéndose así en cada compra 
realizada. De esta manera, el cliente puede conocer 
un poco más acerca del objeto que está adquiriéndo 
y aumentar así el valor del mismo. 

Generalmente, en las tiendas multimarca de pro-
ductos artesanales, muchas veces se pierde el con-
tacto con el propio artesano, desconociendo muchas 
veces a la persona que lo ha realizado. Además, in-
cluso si comprásemos un producto directamente a 
un artesano en una feria de artesanía, por ejemplo, 
solemos desconocer todo aquello relativo al proceso 
o historia de dicho producto. Por ello, con esta inicia-
tiva tratamos de ponerle «cara» al artesano, así como 
generar un elemento de «storytelling», contando 
algo sobre el propio objeto, demostrando que cada 
uno tiene una historia o fue concebido por un motivo 
u otro.

§ȌȲ� ȌɈȲȌ� ǶƊƮȌة� Ƶȁ� ƧɐƊȁɈȌ� Ɗ� ǶƊ� ˛ƧǘƊ�ƮƵ� ɈȲƊɹƊƦǞǶǞƮƊƮة�
también es interesante debido al hecho de que mu-
chas veces, aún tratandose de un producto hecho de 
manera artesanal, no cumple con los requisitos de 
ȺȌȺɈƵȁǞƦǞǶǞƮƊƮخ�wɐƧǘƊȺ� ɨƵƧƵȺ�ȯƵȁȺƊǿȌȺ�ȱɐƵ� ȺȌȺɈƵ-
ȁǞƦǞǶǞƮƊƮ� ȺƵ� ȲƵ˛ƵȲƵ� ƵɮƧǶɐȺǞɨƊǿƵȁɈƵ� Ɗ� Ⱥɐ� ƊȯƊȲǞƵȁƧǞƊ�
y materiales, olvidando las materias primas, que son 
igualemente importantes. Adquirir unas materias 
primas que no perjudiquen el medio ambiente, así 

como  contar con proveedores éticos, es decir, cuyo 
proceso de fabricación o extracción tenga en cuenta  
distintas iniciativas medioambientales como lo pue-
de ser la reducción de agua o incluso de plástico. De 
esta manera, si olvidamos las distancias recorridas 
de las materias primas, su manera de ser extraidas 
u obtenidas, el proceso que deben pasar hasta llegar 
a las manos de los artesanos, no podemos hablar de 
un proceso sostenible. 

RȌɯ� Ƶȁ� ƮǠƊة� ƧȌȁ� ǶƊ� ǐǶȌƦƊǶǞɹƊƧǞȍȁة� ƵȺ�ǿƋȺ� ȁƵƧƵȺƊȲǞȌ�
que nunca conocer de dónde vienen nuestros pro-
ductos, qué proceso han pasado para llegar a nues-
tras manos, etc. En «Casa Cesari» se pone sobre la 
mesa la necesidad de una mayor transparencia. De-
ƦƵǿȌȺ� ƊǿȯǶǞ˛ƧƊȲ� ǶƊȺ� ȯȲƋƧɈǞƧƊȺ� ƮƵǶ� ƧȌȁȺɐǿȌ� ƧȌȁȺ-
ciente, comprando solo aquello que realmente agre-
gue valor a nuestras vidas.
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Una vez estaba clara la experiencia de usuario a se-
ǐɐǞȲة�ǶȌ�ǞȁɈƵȲƵȺƊȁɈƵ�ƵȲƊ�ȲƵƊǶǞɹƊȲ�ɐȁ�ْȯƊƧǲƊǐǞȁǐٓ�ȯƊȲƊ�
ƵǯƵǿȯǶǞ˛ƧƊȲ� ƧȍǿȌ� ȺƵȲǠƊ� ǶƊ� ƵɮȯƵȲǞƵȁƧǞƊ� ƮƵ� ƧȌǿȯȲƊ�
ɈƊȁɈȌ�Ɗ�ȁǞɨƵǶ�ْȌȁǶǞȁƵٓ�ƧȌǿȌ�ْȌǏ˜ǞȁƵٓ�0خȺ�ƮƵƧǞȲة� ǶƊ�ƮǞ-
ferencia entre hacer un pedido desde la página web 
y comprar directamente en la tienda física de «Casa 
Cesari». Para ello, se siguieron estrategias muy dis-
tintas, intentando guardando una correlación en el 
conjunto y siempre acorde a la marca.

2.2   DESARROLLO DE PACKAGING 

Packaging y UX
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por la opción más elegante y que incluyese el menor 
material posible, atendiendo a un criterio importante 
de  ahorro de recursos. Para realizarse, era necesario 
contar con una cinta que sujetase la manta por los 
cuatro lados, así como con la impresión de la marca 
en un cartón, el cual se ubique en el centro y donde 
puedan encontrarse la cuatro partes de  la cinta.

Para la cinta, se acudió a una mercería de La Laguna 
y se seleccinó el diseño que mejor encajaba con la 
marca, con un tono beige. Para cortarlas, primero se 
decidió la manera en la que la manta iría doblada. 
A pesar de que lo lógico hubiera sido incluir dentro 
de la manta un cartón para ajustar las dobleces, de-
bido a la complejidad de la adquisición del material 
necesario, no se incluyó en la maqueta a entregar. 
Asimismo, cabe destacar que el material del trozo de 
ɈƵǶƊة�ȯȲȌɨƵȁƮȲǠƊ�ƧȌǿȯǶƵɈƊǿƵȁɈƵ�ƮƵ�˛ƦȲƊȺ�ȌȲǐƋȁǞƧƊȺة�
evitando usar el plástico por motivos evidentes. 

Una vez la cinta estaba lista, era necesario imprimir 
ƵǶ�ƧƊȲɈȍȁ�ƮȌȁƮƵ�ǞȲǠƊ�ǞȁȺƵȲɈȌ�ƵǶ�ǞƮƵȁɈǞ˛ƧƊƮȌȲ�ȯȲǞȁƧǞȯƊǶ�
de marca, el eslogan y el nombre del artículo. El lugar 
de impresión fue «Sofprint» en Santa Cruz de Tene-
rife. El tipo de papel usado fue de 280 gramos, apro-
ximadamente, ya que no podían incluir un mayor 
gramaje en la impresora, puesto que no lo admitía.  
Debido a ello, no quedó más remedio que aumentar 
su gramaje imprimiendo el anverso y reverso por se-
parado para luego unirlos mediante un adhesivo. De 
esta manera, el gramaje total sería lo que se estaba 
buscando desde un inicio. El tipo de papel sería no 
satinado en todas las aplicaciones impresas como 
esta, a excepción de las etiquetas. 

Una vez el cartón estaba listo, el siguiente paso era 
realizarle los cortes en los cuatro lados donde iría in-

EXPERIENCIA DE COMPRA «ONLINE»

Para la experiencia de compra «online» se buscaron 
distintos ejemplos de otras «e-commerce» que apor-
tasen inspiración a la hora de buscar el remedio más 
ْƵ˛ƧƊɹٓ�0خȁ�ȯȲǞǿƵȲ�ǶɐǐƊȲة�ȺƵ�ȯƵȁȺȍ�Ƶȁ�ǶƊ�ȯȌȺǞƦǞǶǞƮƊƮ�
ƮƵ�ȲƵƊǶǞɹƊȲ�ɐȁ�ْȯƊƧǲƊǐǞȁǐٓ�ȯȲȌǿȌƧǞȌȁƊǶ�²خǞȁ�ƵǿƦƊȲ-
go, era más interesante abordarlo desde una expe-
riencia más común de compra, por lo que se elegiría 
un par de productos y cómo estos serían vendidos, si 
contarían con un envase o no. 

De esta manera, el primer paso fue buscar inspira-
ción en la competencia,  por ejemplo, realizando un 
ɈȲƊƦƊǯȌ�ƮƵ�ƧƊǿȯȌ�Ƶ�ْðƊȲƊ�RȌǿƵٓخ��ǶǶǠ�ȺƵ�ȌƦȺƵȲɨƊȲȌȁ�
todo tipo de productos, de modo que pudiera ser 
comprobado cuáles contaban con envase propio y 
cuáles no. Aquello que resultó relevante en el trabajo 
de campo fueron sin duda dos cuestiones: el hecho 
de que la mayoría de productos no contaban con en-
vase propio, y de cómo esto era lo más lógico para 
alcanzar una mayor sostenibilidad, ya que el envase 
innecesario lo único que hace es generar desechos, 
�ȯȌȲ�ǿɐɯ�ƦǞȌƮƵǐȲƊƮƊƦǶƵȺ�ȱɐƵ�ƵȺɈȌȺ�ȯɐƵƮƊȁ�ǶǶƵǐƊȲ�Ɗـ
ȺƵȲخف���ȯƵȺƊȲ�ƮƵ�ƵǶǶȌة�ȺƵ�ȌȯɈȍ�ȯȌȲ�ɐȁ�ȯȲȌƮɐƧɈȌ�ȱɐƵ�ȺǠ�
ɈɐɨǞƵȲƊ� ǶȍǐǞƧƊ�ȱɐƵ�ƧȌȁɈƊȺƵ�ƧȌȁ�ɐȁ�ْȯƊƧǲƊǐǞȁǐٓة�ƊȺǠ�
como tuviera lógica en la tienda de «Casa Cesari»; 
dada su estética y características.
Se optó así por una manta, ya que se observó la fre-
cuencia con la que este artículo solía contar con un 
ْȯƊƧǲƊǐǞȁǐٓة�ɯƊ�ȺƵƊ�ȯƊȲƊ�ǏƊƧǞǶǞɈƊȲ�Ⱥɐ�ɈȲƊȁȺȯȌȲɈƵ�Ȍ�ȯȌȲ�
otras cuestiones funcionales o estéticas. De esta ma-
nera, la manta sería el artículo principal para realizar 
el ejemplo de cómo sería un envío y qué incluiría. 

El siguiente paso, una vez se seleccionó el artículo 
ȯƊȲƊ�ǞƮƵƊȲ�ƵǶ�ǿƵǯȌȲ�ْȯƊƧǲƊǐǞȁǐٓة�ǏɐƵ�ȲƵƧȌȯǞǶƊȲ�ǞȁǏȌȲ-
mación y ejemplos visuales. En este sentido, se optó 
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hendidos de manera profesional. De esta manera, la 
idea era centrarse en conseguir plasmar lo mejor po-
sible cómo seía el embalaje de «Casa Cesari», tenien-
do en cuenta la razón de los desperfectos. 

Iniciado el proceso de fabricación a mano de este 
embalaje, se comenzó por marcar las medidas a lá-
piz para luego ser recortada la lámina mediante un 
cúter. En cuanto a los hendidos, una vez recortada, 
se hizo uso de una regla. A pesar de que se hicieron 
como 5 maquetas distintas, con pequeños cambios 
en el troquel, se acabó optando por el troquel que 
aparece en la página siguiente. La idea es que, gra-
cias a unos pequeños cortes en la base de la caja, 
los laterales encajaran perfectamente. Sin embargo, 
dado que fue realizado a mano, fue imposible  de 
ejecutar en la maqueta. Esto es debido, en parte, a 
que el grosor era excesivo, debía haberse optado por 
un grosor de unos 0,2 cm. De esta manera, el uso de 
este troquel hubiera encajado a la perfección.

Una vez el embalaje estaba realizado, se dispuso una 
ƮƵ�ǶƊȺ�ȯƵǐƊɈǞȁƊȺ�ƮǞȺƵȋƊƮƊȺـ�ƧȌȁ�ƦȌȲƮƵȺ�ƊɹɐǶƵȺف�Ƶȁ�ǶƊ�
parte superior de la caja. En cuanto al interior, se hizo 
uso de un papel de seda blanco del tamaño de la 
manta. De esta manera, ayudaba a proteger el objto 
comprado, mientras que aportaba un toque «mini-
ǿƊǶٓة�ɯƊ�ȱɐƵ�ƵȁƧǞǿƊ�ƮƵƦǠƊ�ȯȌȺǞƧǞȌȁƊȲȺƵ� ǶƊ�˛ƧǘƊ�ƮƵ�
ƊȲɈƵȺƊȁȌ�ɯ�ǶƊ�˛ƧǘƊ�ƮƵ�ɈȲƊɹƊƦǞǶǞƮƊƮ�ƵȁƧǞǿƊخ��ƮƵǿƋȺة�
también se tuvo en cuenta el cómo estas deberían 
incluirse en el embalaje si fueran varios artículos, de 
manera que no se mezclasen y quedara «desorde-
ȁƊƮȌٓ�ƮƵƦǞƮȌ�Ɗ�ǶƊȺ�ׄ�˛ƧǘƊȺ�ȱɐƵ�ǘƊƦȲǠƊ�ȱɐƵ�ǞȁȺƵȲɈƊȲخ�
Para ello, se acabó haciendo uso de un clip que ayu-
ƮƊȲƊ�Ɗ�ȌȲƮƵȁƊȲ�ǶƊȺ�˛ƧǘƊȺ�ƮƵ�ƊȲɈƵȺƊȁȌ�ɯ�ɈȲƊɹƊƦǞǶǞƮƊƮ�
de cada artículo y mantenerlas unidas. Asimismo, el 
hecho de usar un clip era ideal, por el «vibe» artesanal 
que aportaba el mismo y la simpleza de la solución. 

serta la cinta. Para ello, se hizo uso de un cúter, una 
regla y una alfombrilla de corte. Una vez hechas las 
incisiones, se introdujo la cinta y se usó un adhesivo 
especial para telas. 

Finalmente, para terminar con esta maqueta, era  
necesario contar con un embalaje de cartón ondu-
lado, ya que es el material más usado para realizar 
envíos «e-commmerce», debido a su fácil transporte 
y resistencia. La idea principal era imprimir con un di-
seño propio la caja realizada, sin embargo, en Cana-
ȲǞƊȺ�ƵȺ�ǿɐɯ�ƮǠ˛ƧǞǶ�ƵȁƧȌȁɈȲƊȲ�ƵǿȯȲƵȺƊȺ�ȱɐƵ�ɈƵ�ȌǏȲƵɹ-
ƧƊȁ�ƮǞƧǘȌ�ȺƵȲɨǞƧǞȌخ��ƮƵǿƋȺة�˛ȁƊǶǿƵȁɈƵ�ȺƵ�ƮƵȺƵƧǘȍ�
la idea, puesto que era innecesario y costoso; y en 
un contexto real no se hubiera llevado a cabo de esa 
ǿƊȁƵȲƊخ�RƊƦǠƊ�ȱɐƵ�ȺƵȲ�ȲƵƊǶǞȺɈƊȺة�ȯȌȲ� ǶȌ�ȱɐƵ�ȺƵ�ȌȯɈȍ�
por simplemente ponerle una pegatina en la parte 
ȺɐȯƵȲǞȌȲة� ǶȌ�ƧɐƊǶ� ǞƮƵȁɈǞ˛ƧƊȲƊ�Ɗ� ǶƊ�ǿƊȲƧƊخ��ƮƵǿƋȺة�ƵǶ�
hecho de que el cartón no estuviera forrado, aumen-
taba el cuidado que se estaba intentando tener a 
nivel medioambiental, permitiendo alinear a «Casa 
Cesari» con sus valores de sostenibilidad. 

En última instancia, cabe destacar que la idea era 
realizar un troquel personalizado, ya que se quería 
mostrar en la maqueta la intención de ahorrar mate-
rial ajustando el tamaño lo máximo posible al objeto 
que se está transportando. Así, en «Casa Cesari» se 
contaría con multitud de troqueles de distintos ta-
maños. Debido a que las empresas de cartón de Te-
nerife no contaban con cajas de un tamaño similar al 
ȯǶƊȁɈƵƊƮȌ�ǞȁƧǞƊǶǿƵȁɈƵـ�ɈƵȁǞƵȁƮȌ�Ƶȁ�ƧɐƵȁɈƊ�ǶƊȺ�ǿƵ-
ƮǞƮƊȺ�ƮƵ�ǶƊ�ǿƊȁɈƊ�²خفƵ�ƮƵƧǞƮǞȍ�ȲƵƊǶǞɹƊȲ�Ɗ�ǿƊȁȌ�ǶƊ�ǿƊ-
queta, contando para ello, con una lámina de cartón 
ondulado con un grosor de 0,5 cm. Se tuvo en cuen-
ta, en este sentido, de que habría desperfectos, ya 
que no contaba con una máquina láser para cortarla 
de manera perfecta, ni una herramienta para realizar 
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EXPERIENCIA DE COMPRA «OFFNLINE»

Para la experiencia de compra en tienda física, se si-
guió una estrategia muy distinta. Para su desarrollo, 
se tomaron de referencia diferentes tiendas «eco» de 
La Laguna como «Rewinder», dado que es un buen 
ejemplo de cómo transmitir la imagen de ser soste-
nible, sobretodo en el proceso de venta.En este sen-
tido, desde un primer momento se tuvo claro que lo 
ǞƮƵƊǶ�ȺƵȲǠƊ�ȱɐƵ�ȁȌ�ǘɐƦǞƵȲƊ�ɐȁ�ȯƊƧǲƊǐǞȁǐة�ƮƵ�ǿȌƮȌ�
que la mayor parte de productos estuvieran a simple 
vista y se pudieran tocar, teniendo una experiencia 
mucho más sensorial, como ocurre con los jabones 
artesanales. De este modo, se usarían bolsas de car-
tón para que el cliente se llevara su producto, lo cual 
ɈƊǿƦǞƶȁ�ȯƵȲǿǞɈǞȲǠƊ�ǞȁɈȲȌƮɐƧǞȲ�ǶƊȺ�˛ƧǘƊȺ�ƮƵ�ƊȲɈƵȺƊȁȌ�
y trazabilidad correspondientes. 

Antes de nada, se debían seleccionar los productos 
que serían parte de este «simulacro» o maqueta. 
En referencia a esto, se pensó en dar dos ejemplos 
distintos de «compra», de manera que se pueda ob-
servar cómo se usa una bolsa más pequeña o más 
grande dependiendo del producto, lo cual refuerza 
el ahorro de material del que hablábamos, así como 
la comodidad del propio cliente. 

Para la primera bolsa, la más pequeña, se decidió in-
cluir dos artículos. Por un lado, un artículo sería una 
funda pequeña para libros, llamada «Funda Anya». 
Ya que los muchos de los artículos serían parte de 
una colección concreta. Esta funda supone un ejem-
plo perfecto de qué clase de objetos pueden vender-
se en «Casa Cesari», debido a su color pastel y estam-
ȯƊƮȌ�˜ȌȲǞƮȌس�ƧȌȁ�ɐȁ�ɈȌȱɐƵ�ƮƵ�ǿƊƮƵȲƊ�Ƶȁ�ƵǶ�ƦȌɈȍȁخ�

En cuanto al otro artículo, se decidió que sería intere-
sante incluir unos jabones y cómo estos se entrega-

rían al cliente. Lo que que se decidió como ejemplo, 
es disponer a los jabones en una bolsa de cartón pe-
queña, ideal para este tipo de objetos delicados. Asi-
mismo, la propia elección de los jabones es relevan-
te, puesto que son del mismo tono «beige» y «azul» 
que los colores principales de la marca. Además, se 
incluyó en la bolsa una pegatina con un tamaño ade-
cuado para la ocasión. Para reforzar la experiencia de 
compra, haciendo que el cliente vea que en la tienda 
se trabaja artesanalmente y se trata de un estilo de 
vida «slow life», se decidió que las pegatinas se dispu-
sieran en el momento de la compra. De esta manera, 
se demuestra que cuidamos los detalles al máximo, 
y que no seguimos procesos prefabricados. 

ÇȁƊ�ɨƵɹ�ǞǿȯȲƵȺƊȺ�ǶƊȺ�ƮȌȺ�˛ƧǘƊȺ�ƮƵ�ƊȲɈƵȺƊȁȌ�ɯ�ɈȲƊɹƊ-
bilidad, se unieron igualmente mediante un clip y 
se dispusieron en la bolsa junto a los artículos. Por 
ɑǶɈǞǿȌة�ƵǶ�ƮƵɈƊǶǶƵ�˛ȁƊǶ�ǞȁƧǶɐɯƵ�ǶƊ�ƮǞȺȯȌȺǞƧǞȍȁ�ƮƵ�ɐȁƊ�
pegatina en la bolsa externa, puesta en el momento 
al igual que en el caso de la bolsita de los jabones. 

Para la segunda bolsa, se realizó una búsqueda de 
producto, al igual que en el caso anterior, pero que 
fuera de mayor tamaño. De esta forma, podemos 
ƵǯƵǿȯǶǞ˛ƧƊȲ� ƧȍǿȌ� ȺƵȲǠƊ� ȺǞ� ƵǶ� ȌƦǯƵɈȌ� ǏɐƵȺƵ�ɐȁ� ɈƊȁɈȌ�
más voluminoso, para lo cual la solución es simple: 
una bolsa adaptada a dicho tamaño. Para el objeto, 
se acabó optando por un peluche de una oveja, de 
manera que remitiese directamente a la vida en el 
campo. Para este caso se siguió el mismo patrón, dis-
ȯȌȁǞƵȁƮȌ�ǶƊȺ�˛ƧǘƊȺ�ْȺɐƵǶɈƊȺٓ�Ƶȁ�ƵǶ�ǞȁɈƵȲǞȌȲخ�
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ANEXO 01  0yÀª0ßX²À��!�y��m 0ªÀ���!R��

diferencias que tiene es esa. En nuestro proyecto, 
todo lo que ha salido en las exposiciones, que lo tie-
ȁƵȺ�Ƶȁ�IƊƧƵƦȌȌǲة�ȺȌȁ�ƧȌȺƊȺ�ȱɐƵ�ǘƊȁ�ƮǞȺƵȋƊƮȌ�ƵǶǶȌȺخ�
Nosotros en lo que le ayudamos es, en el tema del 
encuentro, de remates, el tema de optimizar los de-
sarrollos, de ponerles en contacto entre ellos. Pero 
igual hay, imagínate varios proyectos de gente de 
barro, que quería combinarlo con lo que es el me-
tal y no tenían los contactos. Entonces nosotros le 
ponemos en contacto con un herrero que se encar-
gaba de esa parte, o una empresa que buscaba por 
láser ciertas piezas, y se lo podía solucionar, ¿no? Al 
˛ȁƊǶ�ƵȺ�ɐȁ�ȯȌƧȌ�ɐȁ�ȯɐƵȁɈƵ�ƵȁɈȲƵ�ƵȺƊȺ�ƮȌȺ�ƧȌȺƊȺخ

Algunos que estaban más atascados a nivel creativo 
le echabas, pues, una mano, pero siempre eran pro-
yectos de ellos. Eso era importante porque, además, 
ƧɐƊȁƮȌ� ƵǶ� ȯȲȌɯƵƧɈȌ� ƵȺ� ɈɐɯȌ� ǶȌ� ƮƵ˛ƵȁƮƵȺ� ǿɐƧǘȌ�
ǿƵǯȌȲ�ȱɐƵ�ȺǞ�ǏɐƵȺƵ�ƮƵ�ȌɈȲȌة�ȯȌȲȱɐƵ�ƊǶ�˛ȁƊǶ�ǿɐƧǘȌȺ�
de ellos tienen un canal de venta directa, entonces 
delante de un cliente es muy difícil que confíes tan-
to en un proyecto que te ha venido impuesto que 
como uno que has creado tú. De lo otro no vas a sa-
ber responder preguntas y demás, y si lo haces tú 
estás encantado, saber responder a todas las pre-
guntas que te pueden hacer.

��wƵ�ƧȌǿƵȁɈȍ��ǶǏȌȁȺȌ�ȱɐƵ�ƵǶ�ȯȲȌɯƵƧɈȌ�ƧȌȁȺǞȺɈǠƊخ§
Ƶȁ�ȺƊƧƊȲ�Ɗ�ǶȌȺ�ƊȲɈƵȺƊȁȌȺ�ƮƵ�Ⱥɐ�ɹȌȁƊ�ƮƵ�ƧȌȁǏȌȲɈة�ƮƵ�
ǏȌȲǿƊ�ȱɐƵ�ǘǞƧǞƵȲƊȁ�ȌƦǯƵɈȌȺ�ǿƋȺ�ǿȌƮƵȲȁȌȺ�ɯ�ȁȌ�ɈƊȁ�
ɈȲƊƮǞƧǞȌȁƊǶƵȺخ��

R. El tema está en que no es solo eso, sino que la 
artesanía tiene varios problemas, sobretodo en las 
XȺǶƊȺ� !ƊȁƊȲǞƊȺة� ȯȌȲȱɐƵ� ƊǶ� ˛ȁƊǶ� ƵȺ� ɐȁ� ɈƵȲȲǞɈȌȲǞȌ�ǿɐɯ�
concreto, en el sentido de que está muy condicio-
nado ya por la fragmentación territorial que tiene. 
Yo creo que, por ejemplo, un error que se comete 

�0ȁ�ȱɐƶ�ƧȌȁȺǞȺɈƵ�ƵǶ�ɩȌȲǲȺǘȌȯ�Ȍ�ɈƊǶǶƵȲ�ȱɐƵ�ǘǞƧǞȺɈƵذ�خ§
ǯɐȁɈȌ�Ɗ�ǶȌȺ�ƊȲɈƵȺƊȁȌȺد

R. Pues mira, lo que hicimos fue un proyecto que se 
ǶǶƊǿƊ�ْɩȌȲǲȺǘȌȯة�ǞȁȁȌɨƊƧǞȍȁ�Ƶȁ�ƵǶ�ȺƵƧɈȌȲ�ƊȲɈƵȺƊȁȌٓخ�
Fue un proyecto que originalmente se ofreció al Ca-
bildo de Tenerife y luego se llevaría a más islas. De 
ǘƵƧǘȌة� ȺƵ�ǘƊ�ǘƵƧǘȌ�Ƶȁ� ɈȌƮƊȺ�ǿƵȁȌȺ�ƵǶ�RǞƵȲȲȌخ�RƵ-
mos hecho en Tenerife siete ediciones, en Gran Ca-
naria hemos hecho dos, en Lanzarote dos, en Fuer-
teventura una, en la Palma una y en la Gomera otra. 
Y pasan de media, aproximádamente, unos doce 
artesanos. Osea que en total por el proyecto habrán 
pasado, pues cerca de doscientos más o menos. 

Básicamente, lo que buscamos con el proyecto es 
transferir conocimiento útil a los artesanos para que 
no sean dependientes de otros diseñadores, porque 
estamos bastante en contra de otros proyectos que 
se han hecho muchas veces, en las que un equipo 
de diseño, les dan unos diseños a los artesanos y los 
artesanos ejecutan esos diseños, ¿no? Nosotros, al 
menos, creemos que el artesano es una persona sú-
per creativa, porque de hecho a nada que les das un 
par de cositas son súper creativos y que, realmen-
te, con el otro sistema, lo que haces es reducirles a 
mano de obra, en el que tú les impones un diseño. 
Nosotros hemos tenido entrevistas con artesanos 
que han pasado por proyectos de este tipo y, más o 
menos, contaban que los diseñadores ni siquiera ha-
cían visitas a los talleres, es decir, a ellos les llegaban 
unos planos y es, lúchatelo tú, y ya está.

��ÀƵ�ȲƵ˛ƵȲƵȺ�Ɗ�ɨǞȺǞɈƊ�ȯȌȲ�ȯƊȲɈƵ�ƮƵ�ǶȌȺ�ƮǞȺƵȋƊƮȌȲƵȺ�Ɗخ§
ǶȌȺ�ƊȲɈƵȺƊȁȌȺذ�ةɨƵȲƮƊƮد 

R. 0ȺȌ�ƵȺة�Ƶȁ�ƵȺƵ�ȌɈȲȌ�ɈǞȯȌ�ƮƵ�ȯȲȌɯƵƧɈȌȺة�ǿƵ�ȲƵ˛ƵȲȌخ�
Entonces, por ejemplo, nuestro proyecto una de las 
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barro que van por los montes sacando barro. Pero 
claro, una cosa es que te lleves un trozo y otra cosa 
es que vayan ciento y pico alfareros a sacar barro del 
mismo sitio. Entonces una de las preguntas que yo 
les hacía es si podemos seguir hablando de alfarería 
tradicional canaria cuando, por desgracia, el barro 
tendrá que acabar viniendo de fuera. El tema “tradi-
cional” es muy complejo, nosotros una de las cosas 
que intentamos con el proyecto es romper la línea 
que hay entre técnica de elaboración tradicional y 
estética. Que son cosas totalmente distintas. 

-�ȱɐƵ�ȺƵ�ǘƊƧƵ�ɈȲƊƮǞƧǞȌȁƊǶǿƵȁɈƵ�ȯƵȲȌ�ƵȺɈƶɈǞةǶƊȲȌ!�خ§
ƧƊǿƵȁɈƵ�ƵȺ�ǿƋȺ�ǿȌƮƵȲȁȌخ

R. Efectivamente. ¿Qué ocurre? Que se ha hecho 
ƧȌǿȌ�ɐȁƊ�ƵȺȯƵƧǞƵ�ƮƵ�ْȯƊƧǲٓة�ȯƊȲƊ�ȱɐƵ�ȁȌȺ�ƵȁɈƵȁ-
damos, de técnica y estética; cuando son cosas to-
talmente distintas. De hecho, el artesano tradicional 
usaba la tecnología que tenía a su alcance en ese 
momento y, de hecho, hay muchos artesanos que 
desarrollaban tecnología: mejoraban las máquinas 
que usaban, cambiaban los medios de producción, 
etc. Pero, ¿qué ocurre? Cuando conectas la estética 
con la técnica, ahí te metes en el lío total. ¿Por qué? 
Porque ya dejas de conectar con las nuevas gene-
raciones. Uno de los ejemplos que expongo mucho 
en el curso es que, lo que crean, tienen que gustar-
le a una pareja joven que está decorando su casa, 
y esa pareja puede haberse emancipado muy joven 
con veintialgo o cuarenta y pocos. Es decir, le tienes 
que gustar a esa franja de veinte a cuarenta, si no les 
gustas, en «x» años ya no vendes a nadie. 

Entonces, esa es la parte que a algunos más le cues-
ta asimilar, porque solo han aprendido a desarrollar 
formas y nunca han llegado a desarrollar proyectos 
suyos propios. Esa sería una parte importante de 

desde las administraciones es plantear que las po-
líticas de la artesanía son comunes en las ocho islas 
cuando, que va, cada una cuenta con circunstancias 
totalmente distintas. 

Un problema con el que cuentan ciertos territorios 
es el cómo acceder a la materia prima, sobretodo 
en las islas más pequeñas. Pero en Tenerife tam-
bién nos está pasando en los últimos años. Tenerife 
cuenta con doble insularidad, porque el puerto prin-
cipal que se usa es el de Las Palmas, por lo tanto, 
la materia prima llega al contenedor grande de Las 
§ƊǶǿƊȺة� ƊǘǠ� ƵȁɈȲƊ� Ƶȁ� ȺƵȯƊȲƊƧǞȍȁة� ƵɈƧخ� wɐƧǘȌȺ� ƮƵ�
los artesanos son empresas muy pequeñas que ni 
siquiera gestionan las ayudas a lo que es transpor-
te, por lo tanto, les sale mucho más caro lo que es 
traer materia prima y ahí ya empieza un poco el lío. 
Lío en el sentido de que ya la materia prima es más 
cara, viene desde más lejos y ya se empieza un poco 
a corromper lo que es el concepto, porque también 
pasa mucho el tema de las normativas europeas a 
nivel medioambiental que están muy bien, pero que 
la artesanía también está sufriendo mucho a causa 
de eso. 

Te pongo un ejemplo, yo ahora tengo a un artesa-
no en la Gomera que usa cuero para los remates de 
los cuchillos. Claro, el cuerno viene de un ser vivo, 
que ha fallecido y tú lo reutilizas. Pero, por ejemplo, 
el matadero que gestiona el Cabildo ha dicho que 
no se lo pueden dar, porque la normativa europea 
les obliga a calcinar todo lo que no se come. Enton-
ces, de repente, a esa especialidad de la artesanía 
le estás quitando la materia prima, materia prima 
que además el usa y tú estás quemando. Pasa tam-
bién con la alfarería, el barro que tú encuentras en la 
wƵȺƊ�wȌɈƊ�Ȍ�Ƶȁ�ȌɈȲȌȺ�ȺǞɈǞȌȺة�ȁȌ�ƵȺ�ɐȁ�ȲƵƧɐȲȺȌ�ȱɐƵ�ȺƵƊ�
renovable, entonces claro, tú tienes mini termitas de 
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gir de lo que es comparación de los dos extremos. Es 
ƮƵƧǞȲة�Ƶȁ�ɐȁ�ƵɮɈȲƵǿȌة�ȯȌȲ�ƵǯƵǿȯǶȌة�ƵȺɈƊȲǠƊ�XǲƵƊة�ƧȌȁ�
la hiperindustrialización que tiene, que es el triunfo 
del diseño en un sentido, el de la optimización de 
ȲƵƧɐȲȺȌȺ�ɯ�ƮƵǿƋȺخ�wǞƵȁɈȲƊȺ�ȱɐƵ�Ƶȁ�ƵǶ�ȌɈȲȌ�ƵɮɈȲƵǿȌ�
tendrías estos muebles que están hechos a mano, 
que son únicos, que son vintage, que reciclan piezas 
ɯ�ƮƵǿƋȺ�²خǞ�ɈƵ�̨ ǯƊȺ�Ƶȁ�ǶƊ�ǿɑȺǞƧƊ�Ɗ�ȯƊȺƊƮȌة�ƮƵ�ȲƵȯƵȁɈƵ�
los vinilos se han puesto de moda, pero la gente usa 
ITunes, Spotify y demás, y el que ha fallecido es el 
CD, que no es ni una cosa ni otra.

0ȁɈȌȁƧƵȺة� ƊǶ� ˛ȁƊǶة� ƮǞǐƊǿȌȺ� ȱɐƵ� ɈƵ� ȱɐƵƮƊȺ� ƧȌȁ� ƵǶ�
extremo analógico, el vinilo, y con el extremo digi-
tal que son los servicios en streaming. Por lo que ya 
te digo, la artesanía, la complicación que tiene, es 
esa. ¿Qué ocurre? Que estos nuevos artesanos que 
vienen desde el diseño, que se acercan a la artesa-
nía, desplazan a los artesanos tradicionales. Esta 
ǐƵȁɈƵ�ɨƊ�Ɗ�ɐȁ�ȲǞɈǿȌ�ƮǞȺɈǞȁɈȌذ�خ��ȱɐƶ�ǿƵ�ȲƵ˛ƵȲȌد���
que no tienen dudas si les hace falta una marca, 
si les hace falta un Instagram, una web, si les hace 
falta unas buenas fotos, etc. Entonces es gente que 
tiene una dinámica de mercado muchísimo más 
fuerte y los acaba desplazando. Todo esto que para 
un diseñador es básico, para un artesano de forma-
ción tradicional es otro mundo, porque a parte de 
que muchos de ellos no tienen los recursos, a nivel 
de conocimiento propio, para podérselo gestionar, 
requieren de un recurso económico extra para que 
otra persona se lo genere. 

�خ§ �0ȁɈȌȁƧƵȺذ ƧȍǿȌ� ȯȌȁƮȲǠƊȺ� Ɉɑ� ȺȌǶɐƧǞȍȁ� Ɗ� ƵȺɈƵ�
ɈƵǿƊةد� �ƧȍǿȌذ ȯȌƮȲǠƊǿȌȺ� ƊɯɐƮƊȲ� Ɗ� ǶȌȺ� ƊȲɈƵȺƊȁȌȺ�
ƮƵȺƮƵ�ǶƊ�ȲƊǿƊ�ƮƵ�ƮǞȺƵȋȌد

R. Pues mira, para empezar, lo que es formación. 
Piensa que muchos artesanos no vienen de una for-

nuestro proyecto, darles herramientas para generar 
esas formas nuevas que sean suyas propias. 

-ȍǿȌ�ǶƵȺ�ƦȲǞȁƮƊȺ�ƮǞƧǘƊȺ�ǘƵȲȲƊǿǞƵȁɈƊȺ�Ɗ�ǶȌȺ�ƊȲ!ذ�خ§
ɈƵȺƊȁȌȺ�Ȍ�ǞȁɈƵȲƊƧɈɑƊȺ�ƧȌȁ�ƵǶǶȌȺ�Ƶȁ�ƵȺƵ�ƊȺȯƵƧɈȌد

R. Pues mira, una de las cosas que hacemos es ha-
cerles un bombardeo de lo que son imágenes y refe-
rencias. Por ejemplo, les enseñamos quiénes han re-
cibido los últimos premios nacionales en artesanía, 
qué sectores son más punteros, etc. En este sentido, 
Ƶȁ�ǶȌȺ�ɑǶɈǞǿȌȺ�ƊȋȌȺة�ȺǞ�ɈƵ�˛ǯƊȺة�Ƶȁ�ǶƊ�ǏƵȲǞƊ�ƮƵ�wǞǶƋȁة�ǶƊȺ�
ferias que hay en Londres o París en todo lo que es 
mobiliario o complementos, la artesanía está súper 
de moda desde hace diez años. De hecho, tú vas a 
wǞǶƋȁ�ɯ�ȺǞƵǿȯȲƵ�ɈƵ�ǘƊƦǶƊȁ�ƮƵ�ƊȲɈƵȺƊȁǠƊخ�ßƊȺ�Ɗ�mȌȁ-
dres e igual. 

Esto pasa porque en los últimos años, muchos dise-
ñadores ya no pasan por lo que es la industria para 
fabricar sus diseños, sino que ellos mismos se han 
convertido en pequeñas editoras, que es un con-
cepto muy interesante, de hecho. ¿Qué ocurre? Que 
estas editoras lo que han hecho es agarrar lo que es 
ƵǶ� ƧȌȁƧƵȯɈȌ�ƮƵ�ƊȲɈƵȺƊȁȌخ�RƊȁ�ƮǞƧǘȌة�ȯɐƵȺ�ǿǞȲƊة� ɯȌ�
no recurro a la industria grande, porque tampoco 
ǿƵ�ǞȁɈƵȲƵȺƊخ�ÀƊǿƦǞƶȁ�Ǟȁ˜ɐɯƵ�ƵǶ�ǘƵƧǘȌ�ƮƵ�ȱɐƵ�ǶƊ�Ǟȁ-
dustria europea era caprichosa en el sentido de que 
quería proyectos muy fáciles y de muy altas repe-
ticiones, es decir, pues mil y pico piezas de tantas, 
que es una de las cosas en que China nos ha gana-
do, pues tu vas a un chino y tu dices “cinco”, pues 
ƧǞȁƧȌخ� wǞƵȁɈȲƊȺ� ȱɐƵ� Ƶȁ� 0ȺȯƊȋƊ� ɈȌƮƊɨǠƊ� ǘƊɯ� ǐƵȁɈƵ�
que te dice “no, doscientas como mínimo”. Enton-
ces claro, estas nuevas editoras han cogido proce-
sos de artesano, más cercano, más manuales, más 
de proximidad y tienen proyectos muy interesantes. 
ÀƊǿƦǞƶȁ�ȺǞǿȯǶǞ˛ƧƊȺة�ǶƊȺ�ǿȌƮƊȺ�ƵȺɈƶɈǞƧƊȺ�ȺɐƵǶƵȁ�ȺɐȲ-
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de plata su tiempo vale menos que la materia prima. 
Todos vendemos tiempo, los diseñadores, los artesa-
nos, todos. Si tú tienes un calado que te ha llevado 
una semana, y esa semana vamos a ponerle que de-
dicas seis horas al día. Pues ya tienes treinta horas a 
una media diez euros hora, ya tienes 300 euros, más 
los hilos, etc. Es decir, ese calado, en costes, serían 
400 euros. ¿Quién te paga 400 euros de calado? Na-
die, ahí está el problema. 

mȌ�ȱɐƵ�ȌƧɐȲȲƵ�ƵȺ�ȱɐƵ�ƊǶ�˛ȁƊǶة� ǶȌȺ�ƧȌǿȯȲƊƮȌȲƵȺ�ƮƵǶ�
calado prácticamente ya no están. No nos damos 
cuenta de que la artesanía está muy vinculada con 
los usos que había en ese momento, con las formas 
de vivir de  eseentonces. Nos cuesta ver a veces que 
eso cambia y, de hecho, las nuevas generaciones 
sufren cambios súper fuertes en poco tiempo. Todo 
va muy rápido y al artesano de una formación más 
tradicional le cuesta mucho más adaptarse.

-�Ǐɐȁة�Ƶȁ�ȌɈȲȌȺ�ȯƊǠȺƵȺ�ƧȌǿȌ�wǞǶƋȁةÀɑ�ƧȲƵƵȺ�ȱɐƵذ�خ§
ƧǞȌȁƊ�ǿƵǯȌȲ�ǶƊ�ƊȲɈƵȺƊȁǠƊ�ƮƵƦǞƮȌ�Ɗ�ȱɐƵ�ȺƵ�ǘƊȁ�ƊƮƊȯ-
ɈƊƮȌ�Ɗ�ǶƊ�ǿȌƮƵȲȁǞƮƊƮد

R. Pues fíjate, creo que es distinto, porque se gestio-
na de otra manera totalmente diferente. Por ejem-
plo, en Canarias, en concreto, todo se basa mucho 
en el carné de artesano que emiten los Cabildos in-
sulares. A mi el tema del carné, personalmente no 
me gusta mucho, porque de repente fragmentas 
mucho lo que es la profesión. Te pongo un ejem-
ȯǶȌخ�RƊɯ�ǐƵȁɈƵ�ȱɐƵ�ƵȺɈƋ�ɨǞȁƧɐǶƊƮƊ�Ɗ� ǶƊ�ǿƊƮƵȲƊخ�æȌ�
he tenido gente con cinco carnés. Tiene el carné de 
carpintero tradicional, tornero de madera, juguete-
ȲȌة�ƵƦƊȁǞȺɈƊة� ɯ�ǘƊƦǠƊ�ɐȁ�ȱɐǞȁɈȌ�ƧƊȲȁƶخ�æ�ƊǶ�˛ȁƊǶ�ƵȺ-
tamos hablando de lo mismo. Es una persona que 
a lo mejor tiene una técnica elaborando madera. 
Entonces, ¿qué ocurre con los carnés? Que tienden 

mación reglada, como pueda ser la facultad o un 
ciclo formativo de grado superior. Es decir, hay mu-
chos artesanos que aprenden a partir de un maestro 
que tiene como un ayudante y van aprendiendo la 
técnica y demás. Pero claro, hay una transmisión de 
técnica, pero nada más, ni de modelo de negocio ni 
nada. 

Por ejemplo, nosotros al principio del curso nos de-
dicamos a ayudarles a calcular cuanto cuestan sus 
ȯȲȌȯǞȌȺ�ȌƦǯƵɈȌȺخ�RƊɯ�ǿɐƧǘȌȺ�ƮƵ�ƵǶǶȌȺ�ȱɐƵ�ǞǐɐƊǶ�ǶǶƵ-
van trabajando veinte o treinta años y nunca han 
hecho el cálculo, porque en muchos casos el precio 
se lo pone ya el mercado, que es lo peor que te pue-
de pasar. Claro, imagínate que estas en la feria de 
artesanía y que haces torno madera, por ponerte un 
ejemplo, pues tu eres nuevo y de repente ves qué 
precios tienen el resto de los torneros. Y dices, «ah, 
pues mira, el machacador de ajo lo venden a vein-
te», entonces lo vendes a veinte también. Claro, pero 
tú no tienes ni idea de si él, a veinte, está perdiendo 
dinero. Entonces ya empieza el proyecto mal, por-
que puede ser que el que lo venda a veinte, tiene un 
colega que le consigue la madera gratis, e igual tú 
no. El que lo vende a veinte igual tiene la artesanía 
como un «hobby», porque igual es funcionario y tie-
ne otra fuente de ingresos. 

Entonces, ¿qué ocurre en la artesanía muchas ve-
ces? Que hay una competencia desleal muy fuerte, 
es decir, que muchísimos productos se venden por 
debajo del coste real, cosa que no debería ser así. 
Eso también hace que muchas personas no puedan 
vivir de ello. Te pongo un ejemplo, el calado que se 
hace en las islas, es una de las artesanías más difíci-
les para conseguir que sean rentables, ya que lleva 
muchísimo tiempo, y lo que más cuesta de largo es 
el tiempo. Ni siquiera los artesanos que venden joyas 
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ǐƊȁ�ƧȌȁȺɐǿǞƵȁƮȌ�ǐȌ˛Ȍذ�خ!ȍǿȌ�ƧȌȁȺƵȲɨƊȲ�Ɗ�ǶƊ�ƊȲɈƵ-
sanía? Que sea rentable. Si tú, por ejemplo, decides 
elaborar tus propios diseños, que tengas un apoyo 
estatal que te permita hacer eso y vivir de ello. ¿Qué 
no conserva a un calado canario? Vender algo de 
cuatrocientos euros a treinta. 

-�Ƶȁ�ƵȺƵ�ƊȺȯƵƧɈȌ�ƧȲƵȌ�ȱɐƵ�ǘƊƧƵ�ǏƊǶɈƊ�ɐȁ�ɈȲƊƦƊة�²Ǡخ§
ǯȌ�ƮƵ�ȯȲȌǿȌƧǞȍȁخ�mǶƵɨƊȲ�ɐȁ�XȁȺɈƊǐȲƊǿ�ƧȌȁ�ƦɐƵȁƊȺ�
ǏȌɈȌȺة�ȯȌȲ�ƵǯƵǿȯǶȌخ�

R. Lo que hace falta es saber transmitir el valor de 
las cosas. Fíjate que en Canarias siempre buscamos 
una vinculación con lo que es el turista. Siempre te 
hablan de que el turista bueno es el alemán, el nór-
dico, etc. Yo siempre digo que mira, los alemanes si 
saben algo es de cómo se fabrican las cosas. Enton-
ces, si tú a un alemán le dices que has tardado en 
hacer un calado 40 horas y se lo vendes a 30 euros, 
probablemente están pensando tres cosas: que no 
estás bien de la cabeza, que lo has comprado en otro 
sitio y lo estás revendiendo, o que le estás engañan-
do. Porque nadie que sepa de cómo se fabrican algo, 
entiende que un trabajo de equis horas, se venda a 
un precio ridículo.

-��ȺƵƊ�ȱɐƵ�ȯƊȲƊ�ɈǞ�ƵȺ�ǿɐɯ�ǞǿȯȌȲɈƊȁɈƵ�ȱɐƵ�ǶȌȺ�ƊȲخ§
ɈƵȺƊȁȌȺ�ȺƵȯƊȁ�ɨƊǶȌȲƊȲ�Ⱥɐ�ɈȲƊƦƊǯȌ�ɯ�ȱɐƵ�ƵȺɈȌ�ȺƵ�ɨƵƊ�
ȲƵ˜ƵǯƊƮȌ�Ƶȁ�ƵǶ�ȯȲƵƧǞȌذ�ةɨƵȲƮƊƮد

R. Es fundamental, porque fíjate, mucha gente se 
queja del tema asiático, de las cosas que vienen de 
fuera. Pero no hay peor competencia para un artesa-
no que el artesano que está en frente en una feria de 
artesanía y pone precios totalmente disparatados. 
Es muy sencillo, imagínate que vas a una feria de 
artesanía y hay tres ceramistas que tienen la pieza 
que a ti te gusta. ¿Se la compras al que la vende a 

a fragmentar mucho, y también crean problemas 
entre ellos. Porque, por ejemplo, si un carpintero de 
la feria de artesanía lleva un juguete, el juguetero se 
va a quejar, porque se supone que no puede llevar 
un juguete porque no tiene el carné para ello. Aun-
que tenga la técnica, la herramienta y el gusto para 
hacerlo. ¿Qué ocurre? Que en otros países no existe 
ƵǶ�ȺǞȺɈƵǿƊ�ƮƵ�ƧƊȲȁƶة�ƊǶ�̨ ȁƊǶ�Ɉɑ�ƵȲƵȺ�ƊȲɈƵȺƊȁȌ�Ȍ�ȁȌة�ɯ�ƵǶ�
artesano que hoy trabaja con cerámica igual maña-
na trabaja con madera, y pasado mañana combina 
cerámica con madera. Entonces, de este modo, fo-
mentan la creatividad. Tú para ser artesano me tie-
nes que demostrar que eres creativo y que lo estás 
elaborando tú. Llevan un concepto de la artesanía 
mucho más cercano al diseño, mucho más cercano 
al arte, que es mucho más abierto. Es lo que, en mi 
opinión, le mete aire fresco a esto. Lo de los carnés 
también denota una mezcla que yo no comparto, 
ǶƊ�ƊȲɈƵȺƊȁǠƊ�ɯ�ǶȌȺ�Ȍ˛ƧǞȌȺ�ɈȲƊƮǞƧǞȌȁƊǶƵȺة�ȱɐƵ�ȁȌ�ɈǞƵȁƵ�
porqué ser.

-ƧȌȁȺǞƮƵȲƊȺ�ȱɐƵ�ƵǶ�ȯƊذ�ةƊǿƦǞƊȁƮȌ�ƮƵ�ȯȲƵǐɐȁɈƊ!�خ§
ȯƵǶ�ƮƵǶ�ƊȲɈƵȺƊȁȌ�ƮƵƦƵȲǠƊ�ǿȌƮƵȲȁǞɹƊȲȺƵد

R.�wǞȲƊة�ƵȺ�ǿɐɯ�ȺƵȁƧǞǶǶȌة�Ɉɑة�ƧȌȁ�ǶƊ�ƵƮƊƮ�ȱɐƵ�ɈǞƵȁƵȺة�
tienes que poder ir a una feria de artesanía y que 
te cueste elegir qué te llevas a casa. Por desgracia, 
probablemente, aunque ya las cosas han cambiado 
algo a mejor, habrá muchos «stands» en los que ni 
ȺǞȱɐǞƵȲƊ�ɈƵ�ȯƊȲƵȺ�0خȺƵ�ƵȺ�ƵǶ�ȯȲȌƦǶƵǿƊة�ƊǶ�˛ȁƊǶ�ǶƊ�ƊȲɈƵ-
sanía tiene que ser algo acorde al momento actual. 

Te pongo un ejemplo, yo tengo clientes que elabo-
ȲƊȁ� ǐȌ˛Ȍ� ɯ� ȺǞƵǿȯȲƵ�ǿƵ� ƮƵƧǠƊȁ� ȱɐƵ� ƧƊƮƊ� ȯƵȲȺȌȁƊ�
mayor que fallece es un cliente menos que tiene. 
wƵ� ȯƊȲƵƧǞȍ� ƧɐȲǞȌȺƊ� ƵȺƊ� ȲƵ˜ƵɮǞȍȁخ� §ȌȲ� ƮƵȺǐȲƊƧǞƊ� ƵȺ�
totalmente cierta. Porque, ¿qué manera tienes de 
ƧȌȁȺƵȲɨƊȲ�ƵǶ�ǐȌ˛Ȍد�©ɐƵ�ǶƊȺ�ǐƵȁƵȲƊƧǞȌȁƵȺ�ȁɐƵɨƊȺ�ȺǞ-
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tonces cuando el proyecto ya se lanza, es cuando me 
dirá: “no te lo puedo hacer”. De esta forma, empeza-
mos a enseñarles un poco acerca de costes, mate-
ȲǞƊǶƵȺ�ɯ�ƮƵǿƋȺخ��ȺǠ�ȁȌȺ�ƮǞǿȌȺ�ƧɐƵȁɈƊ�ƮƵ�ǶƊȺ�ƮƵ˛ƧǞƵȁ-
cias y bueno, propusimos el proyecto al Cabildo. Y a 
partir de ahí muy bien.  

-²Ƶ�ƮƵƦǠƊ�ȯƊذ�دƧȍǿȌ�ǞƦƊذ�ة�0ȁ�ƧɐƊȁɈȌ�Ɗ�ƵȺƵ�ɈƊǶǶƵȲخ§
ǐƊȲ�ɐȁƊ�ǞȁȺƧȲǞȯƧǞȍȁ�Ȍ�ƵȲƊ�ǐȲƊɈɐǞɈȌد

R. No, en nuestro caso, el que contrata el proyecto 
es el mismo Cabildo. El Cabildo o, en algún caso, al-
gún ayuntamiento o asociación. Entonces, depende 
de cada sitio, había lugares en los que los artesanos 
ponían una parte y, en otros sitios, era totalmente 
gratuito. De hecho, la artesanía en Canarias está 
muy cuidada en ese sentido; cuenta con muchísima 
formación totalmente gratuita. Yo no creo que haya 
sectores tan cuidados a nivel de formación como la 
artesanía en Canarias. 

�ƧȲƵƵȺ�ȱɐƵذ�ب�ȯɐƵȺ�ǶƊ�ɑǶɈǞǿƊ�ȯȲƵǐɐȁɈƊ�ƵȺة�0ȁɈǞƵȁƮȌخ§
ǶȌȺ�ȌƦǯƵɈȌȺ�ǘƵƧǘȌȺ�Ɗ�ǿƊȁȌ�ɈǞƵȁƵȁ�ǿƋȺ�ɨƊǶȌȲ�ȱɐƵ�ǶȌȺ�
ǐƵȁƵȲƊƮȌȺ�ǞȁƮɐȺɈȲǞƊǶǿƵȁɈƵدƦƊȁ�ɐȁƊ�ǞȁȺƧȲǞȯƧǞȍȁد

R. No.

-æ�ƧȍǿȌ�ǯɐȺɈǞ˛ƧƊȲǠƊȺ�ƵǶ�ǘƵƧǘȌ�ƮƵ�ƧȌǿȯȲƊȲ�ɐȁ�ȯȲȌذ�خ§
ƮɐƧɈȌ�ǘƵƧǘȌ�ƊȲɈƵȺƊȁƊǶǿƵȁɈƵ�ǿɐƧǘȌ�ǿƋȺ�ƧƊȲȌ�ȱɐƵ�
ɐȁȌ�ǞȁƮɐȺɈȲǞƊǶذ�د§ȌȲ�ȱɐƶ�ƧȲƵƵȺ�ȱɐƵ�ƵȁɈȌȁƧƵȺ�ȺƵȲǠƊ�
ȲƵȁɈƊƦǶƵ�ȯƊȲƊ�ƵǶ�ȯɑƦǶǞƧȌ�ȺǞ�ɈǞƵȁƵȁ�ǶƊ�ǿǞȺǿƊ�ƧƊǶǞƮƊƮد�

R. Es muy sencillo, todo lo que no sea agua, comi-
da, techo y electricidad, es un lujo. Y tanto nosotros 
como los artesanos, vendemos algo que es total-
mente prescindible y que ni a ti ni a mi nos hace fal-
ta. Entonces entras en ese sector. A muchos artesa-
ȁȌȺ�ǶƵȺ�ƧɐƵȺɈƊ�ƵȁɈƵȁƮƵȲ�ȱɐƵ�ƊǶ�˛ȁƊǶ�ǶȌ�ȱɐƵ�ǶƊ�ǐƵȁɈƵ�

ochenta, el que lo vende a treinta o el que lo vende 
a veinte?

�ȲƵƵȺ�ȱɐƵ�ƊȲɈƵȺƊȁǠƊ�ɯ�ƮǞȺƵȋȌ�ƮƵƦƵȲǠƊȁ�ɈȲƊƦƊǯƊȲ!ذ�خ§
ƧȌȁǯɐȁɈƊǿƵȁɈƵد

R. Es que en mi opinión es exactamente lo mismo. 
Un diseñador bueno es un artesano. Tú piensa eso, 
una parte fundamental de la artesanía es la auto exi-
gencia. Porque, de hecho, el artesano es su propio 
control de calidad. Yo parto de la premisa de que el 
ƮǞȺƵȋȌ�ƵȺ�ǞǐɐƊǶة�ƊǶ�˛ȁƊǶ�ƧɐƊȁƮȌ�Ɉɐ�ɈȲƊƦƊǯƊȺ�Ƶȁ�ƵȺɈȌ�ɈƵ�
ƮƊȺ�ƧɐƵȁɈƊ�ƮƵ�ȱɐƵ�ƵǶ�ْƦȲǞƵ˛ȁǐٓ�ȱɐƵ�ɈƵ�ƮƊȁ�ǶȌȺ�ƧǶǞƵȁ-
ɈƵȺ�ƵȺ�ȺɑȯƵȲ�ǏƋƧǞǶ�ƮƵ�ƧɐǿȯǶǞȲس�ȯƵȲȌ�ƊǶ�˛ȁƊǶ�ƵǶ�ƧǶǞƵȁɈƵ�
cuando te contrata quiere que le aportes algo que ni 
siquiera se había planteado. En la artesanía es igual, 
el artesano es el que tiene que evolucionar, con nue-
vos materiales, nuevos procesos, porque tu cliente 
cada cinco años es distinto y la generación nueva es 
totalmente distinta. No puedes vivir de espaldas a 
los que estás intentando vender. 

�خ§  ɐƵȁȌة� ɈƊǿƦǞƶȁ� ȱɐƵȲǠƊ� ȯȲƵǐɐȁɈƊȲɈƵ� ȱɐƵ� ƵȺ� ǶȌ�
ȱɐƵ�ɈƵ�ƊǶƵȁɈȍ�Ɗ�ƮƵƧǞƮǞȲ�ƵǿȯƵɹƊȲ�Ɗ�ɈȲƊƦƊǯƊȲ�ƧȌȁ�ƊȲ-
ɈƵȺƊȁȌȺخ

R. Pues mira, nosotros ya trabajábamos con artesa-
nos en varios proyectos, donde nos elaboraban pie-
zas y, en general, estábamos muy contentos. Traba-
jando con ellos es como nos dimos cuenta de esas 
ƮƵ˛ƧǞƵȁƧǞƊȺخ�(Ƶ�ǘƵƧǘȌة�ǘƊƦǠƊ�ƊȲɈƵȺƊȁȌȺ�ȱɐƵ�ȁȌȺ�ǘƊ-
cían presupuestos y yo les decía que era un dispara-
te. Nosotros mismos les decíamos que nos cobraban 
demasiado poco. Porque es que, además, de cara a 
ȁɐƵȺɈȲȌ�ȺƵƧɈȌȲ�ƵȺ�ɐȁ�ƊȲǿƊ�ƮƵ�ƮȌƦǶƵ�˛ǶȌخ�ÀƵ�ƵɮȯǶǞƧȌ�
por qué, si yo ahora mismo acepto un presupuesto 
demasiado bajo, cuando le vaya a pedir más piezas, 
esa persona se dará cuenta que está perdiendo, en-



MEMORIA TRABAJO DE FIN DE GRADO

126

te está comprando es un capricho, es algo de lo que 
puedes prescindir perfectamente. En el momento 
en el que entiendes eso, lo que tienes que hacer 
es poder transmitir que tu objeto transmita el valor 
que tiene. Te pongo un ejemplo, industrialmente un 
IPhone está muy bien construido, de hecho, son im-
pecables, y la gente sigue pagando mil doscientos 
ȯȌȲ�ƵǶǶȌȺ�ƊȋȌ� ɈȲƊȺ�ƊȋȌ�0خȺ�ƮƵƧǞȲة� ƊǶ�˛ȁƊǶة� ƧɐƊȁƮȌ� Ɉɑ�
ƧȲƵƊȺ�ƵȺƊ�ȁƵƧƵȺǞƮƊƮ�ȱɐƵ�ƵȺ�ɈȌɈƊǶǿƵȁɈƵ�ƊȲɈǞ˛ƧǞƊǶة�Ƶȁ-
tras un poco en ese juego. El artesano debe saber 
transmitir por qué su objeto vale más que otro y, en 
el momento que lo transmites, habrá clientes que 
decidirán invertir o no. Tú tienes que asumir que la 
ƊȲɈƵȺƊȁǠƊ�ƵȺ�ƧƊȲƊة�ƵȺ�ƧƊȲƊ�ȯȌȲ�ƮƵ˛ȁǞƧǞȍȁخ�

-æ�ȁȌ�ƧȲƵƵȺ�ȱɐƵ�ȯȌƮȲǠƊȁ�ɐȺƊȲ�ǶƊȺ�ȁɐƵɨƊȺ�ɈƵƧȁȌذ�خ§�
ǶȌǐǠƊȺ�ȯƊȲƊ�ȱɐƵ�Ⱥɐ�ɈȲƊƦƊǯȌ�ȺƵƊ�ǿƋȺ�ƊƧƧƵȺǞƦǶƵ�ȯƊȲƊ�
ɈȌƮȌ�ƵǶ�ǿɐȁƮȌد�

R. Pues mira, nosotros hemos tenido proyectos de 
algunos artesanos en el que, simplemente por cam-
biar el orden en el que hacían las cosas, pasaban de 
perder dinero a ganar dinero. Es una metodología 
ƦƋȺǞƧƊة�ȯǶƊȁǞ˛ƧƊȲɈƵ�ƵǶ� ɈȲƊƦƊǯȌ� ȺƵǿƊȁƊǶة�ȯȌȲȱɐƵ�ǘƊɯ�
proyectos en los que te interesa mucho repetir un 
proceso concreto muchas veces, porque lo haces 
con una plantilla, con un molde, y a partir de ahí vas 
estructurándote el trabajo. De esa forma, pasas de 
ganar dinero a perderlo, y a generar nóminas o no. 

De todos modos, piensa que el término tecnología 
es súper relativo, porque a partir del fuego, todo es 
tecnología. Entonces la gente tiende a pensar que 
la tecnología es impresión 3D, cuando es algo que 
lleva mucho tiempo, no es algo novedoso. Pero mu-
chas veces el artesano, con sistematizar el trabajo y 
teniendo cierta ayuda de herramientas, mejora mu-
chísimo el rendimiento.
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El presente manual de identidad corporativa recoge 
las normas de aplicación y uso de Casa Cesari. 

Este ha sido realizado con la intención de estable-
cer unas bases claras en referencia a la normativi-
dad de la marca, lo cual servirá de guía a la hora de 
incorporar o hacer uso de esta en cualquier contexto 
posible. De esta forma, se podrá mantener una cierta 
coherencia visual y comunicativa. 

Asimismo, también permitirá conocer la manera en la 
que la marca se expresa, así como sus valores, lo cual 
permitirá seguir con una aplicación de marca que no 
de lugar a la ambigüedad.

Este manual en concreto ha sido realizado por Lorena 
Iborra en Junio de 2022.

INTRODUCCIÓN

Casa Cesari



138

wƊȁɐƊǶ�ƮƵ�XƮƵȁɈǞƮƊƮ



139

Casa Cesari es una marca cuyos objetivos van mucho 
más allá de la simple concepción artesanal de produc-
tos sostenibles; esta, además, se centra en promover 
un estilo de vida más consciente. 

De esta manera, no solo pretende atraer a este tipo 
de consumidor igualmente «consciente», sino que 
desea que personas que, actualmente no lo son, se 
den cuenta de la importancia de formar parte de 
este movimiento basado en el «slow life». Así, aspira a 
generar nuevas tendencias de consumo que ayuden 
a cambiar el panorama actual hiperconsumista propio 
ƮƵǶ�ƧƊȯǞɈƊǶǞȺǿȌس�ǶǞƦƵȲƋȁƮȌȁȌȺ�ƊȺǠ�ƮƵ�ȌƦǯƵɈȌȺ�ȺɐȯƵȲ˜ɐȌȺ�
que empeoran nuestra calidad de vida.

Asimismo, se trata de una marca basada en el comer-
cio justo, en la cual se ha generado un espacio «hori-
zontal» empoderante que, propicie la motivación de 
los trabjadores, así como permita su autorealización. 
De igual forma, se le otorga a dichos trabajadores la 
posibilidad de participar en la toma de decisiones, así 

SOBRE LA MARCA

como contar con un salario digno. 
Todas estas iniciativas irán acompañadas de un 
proceso basado en la economía circular, que trata de 
conseguir una sostenibilidad real de lo que se produ-
ce, evitando así fenómenos como el «greenwas-
hing». La estrategia seguida para lograr este  objetivo 
medioambiental, consiste en fomentar en el consu-
midor la entrega a Casa Cesari de aquellos productos 
ƧɐɯƊ�ɨǞƮƊ�ɑɈǞǶ�ǘƊɯƊ�˛ȁƊǶǞɹƊƮȌة�Ȍ�ǶȌȺ�ƧɐƊǶƵȺ�ȺƵ�ƵȁƧɐƵȁ-
tren apunto de ser desechados, de forma que puedan 
ser nuevamente reciclados en el taller artesanal. 

Además, también jugará un papel fundamental el 
servicio de reparación asequible ofrecido por Casa 
Cesari, propiciando así la ampliación del ciclo de vida 
útil de los productos obtenidos, acabando, igualmen-
te, con la tendencia de «usar y tirar».

Casa Cesari





A. 
NORMATIVIDAD
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Casa Cesari

Para la creación del icono principal se recurrió a 
la simbología. Por un lado, se optó por represen-
tar a la marca mediante el uso de una «masco-
ta» que denote cercanía y, al mismo tiempo, 
aluda al «hogar».  

Asimismo, para apelar a la estética victoriana de 
la tienda, se optó por un «King Charles Spaniel», 
puesto que es conocido por ser la raza insepara-
ble de la reina Victoria durante su reinado.

A pesar del componente victoriano de la marca, 
se desea unir estética y funcionalidad, puesto 
que lo que deseamos es una vuelta a los valores 
artesanales pero desvinculandonos del rechazo 
a la modernidad y esfuerzo en generar objetos 
funcionales. Por ello, se representa a la masco-
ta con un estilo artístico moderno originado 
ȯȌȲ� §ǞƧƊȺȺȌ� ɯ�wƊɈǞȺȺƵخ� ÀȌƮȌ� ƵǶǶȌة� ƵǶɐƮǞƵȁƮȌ� ƵǶ�
ƧȌȁɈƵɮɈȌ�ɐȁǞɨƵȲȺƊǶǞȺɈƊ�ȯȲȌȯǞȌ�ƮƵ�ǶƊ�wȌƮƵȲȁǞƮƊƮخ

EL SÍMBOLO1.1
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�ȯƊȲƵƧƵ�ƊȱɐǠ�ȲƵȯȲƵȺƵȁɈƊƮȌ�ƵǶ�ǞƮƵȁɈǞ˛ƧƊƮȌȲ�ȯȲǞȁ-
cipal de la marca, el imagotipo. Este debe usarse 
principalmente en positivo, evitando según sea 
posible, la versión en negativo. 

El uso de otras variantes dependerá de la nece-
ȺǞƮƊƮ� ƮƵǶ� ƮǞȺƵȋȌ� ƵȺȯƵƧǠ˛ƧȌ� ƮƵǶ� ȺȌȯȌȲɈƵ� Ƶȁ� ƵǶ�
que se inserte el imagotipo.

wƊȁɐƊǶ�ƮƵ�XƮƵȁɈǞƮƊƮ

VERSIÓN PRINCIPAL1.2
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²Ƶ�ƵȁƧɐƵȁɈȲƊ� ƊȱɐǠ� ȲƵȯȲƵȺƵȁɈƊƮȌ�ƵǶ� ǞƮƵȁɈǞ˛ƧƊ-
dor visual secundario de la marca, el cual se 
usará en algunos contextos concretos en los 
que el formato circular funcione mejor que el 
imagotipo.

Este debe respetar las proporciones estableci- 
das en primera instancia, no debiéndose alterar 
bajo ningún concepto.

Casa Cesari

VERSIÓN SECUNDARIA1.3
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* Los tonos usados para reprentar las versiones a 
escala de grises son los mismos que se encuentran 
en la sección «colores corporativos» del apartado 
de «identidad».

POSITIVO / NEGATIVO ESCALA DE GRISES A UNA TINTA

La versión en escala de grises y a una tinta han 
sido creadas para ajustarse a requerimientos de 
imprenta, no deben ser usados a no ser que sea 
estrictamente necesario.

wƊȁɐƊǶ�ƮƵ�XƮƵȁɈǞƮƊƮ

VERSIONES DE LOGOTIPO1.4
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TODAS LAS VARIANTES DE LOGOTIPO
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0Ƕ�ǞƮƵȁɈǞ˛ƧƊƮȌȲ�ȯȲǞȁƧǞȯƊǶ�ȺƵ�ǞȁȺƧȲǞƦƵ�ɯ�ƧȌȁȺɈȲɐ-
ɯƵ�ȺȌƦȲƵ�ɐȁƊ�ȺɐȯƵȲ˛ƧǞƵ�ǿȌƮɐǶƊȲ�ȯȲȌȯȌȲƧǞȌȁƊǶ�
al valor «x», que se establece como unidad de 
medida.

RETÍCULA DE CONSTRUCCIÓN1.5
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Casa Cesari

El área de protección es fundamental a la hora 
ƮƵ�ƧȌǶȌƧƊȲ�ȁɐƵȺɈȲȌ�ǞƮƵȁɈǞ˛ƧƊƮȌȲ�ɨǞȺɐƊǶ�ƮƵ�ǿƊȲƧƊ�
en cualquier soporte posible, puesto que se 
deben respetar unos espacios de reserva míni-
mos para mantener una separación mínima 
ȲƵȺȯƵƧɈȌ�ƊǶ�ȲƵȺɈȌ�ƮƵ�ƵǶƵǿƵȁɈȌȺ�ǐȲƋ˛ƧȌȺخ�

ÁREA DE PROTECCIÓN

2 x

2 x

1.6
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El tamaño mínimo de reducción es la versión 
mínima a la que podemos reproducir nuestro 
ǞƮƵȁɈǞ˛ƧƊƮȌȲ�ȯƊȲƊ�ǐƊȲƊȁɈǞɹƊȲ�Ⱥɐ�ǶƵǐǞƦǞǶǞƮƊƮ�0خȺɈƵ�
puede variar según si se realiza en positivo o en 
negativo. 

Para ello, se han realizado varias pruebas de 
impresión tanto en positivo como en negativo, 
ƧȌȁ�ƵǶ�˛ȁ�ƮƵ�ƧȌȁȌƧƵȲ�ǶƊ�ƧƊȯƊƧǞƮƊƮ�ǿǠȁǞǿƊ�Ɗ�ǶƊ�
que el logotipo sigue siendo legible.

Se debe tener especial cuidado con técnicas de 
impresión de baja calidad como la serigrafía, 
por lo que se recomienda usar tamaños mayo-
res que los aquí expuestos.

TAMAÑO MÍNIMO DE REDUCCIÓN

x x x x

wƊȁɐƊǶ�ƮƵ�XƮƵȁɈǞƮƊƮ

1.7
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NEGATIVO

POSITIVO – COLOR CORPORATIVO

Casa Cesari
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Aparece aquío representado cómo debe usarse 
ƵǶ�ǶȌǐȌɈǞȯȌ�ȺȌƦȲƵ�ǏȌȁƮȌ�ǏȌɈȌǐȲƋ˛ƧȌخ�§ƊȲƊ�ƵǶǶȌة�ȺƵ�
recurrirá siempre a la versión nominativa de la 
marca, evitando cualquier otra versión debido a 
ȯȲȌƦǶƵǿƊȺ�ƮƵ�ǞƮƵȁɈǞ˛ƧƊƧǞȍȁ�ɯ�ǶƵǐǞƦǞǶǞƮƊƮخ

Además se muestran aquí ejemplos de qué 
tipo de imágenes se usarán para representar  a 
la marca. Por un lado, se optará por imágenes 
de naturaleza que cuenten con tonos armóni-
ƧȌȺ�ɯ�ȯȌƧȌ�ȺƊɈɐȲƊƮȌȺـ� ƵȺɈƶɈǞƧƊ�ْ ȺȌǏɈٓةف�ǞǿƋǐƵȁƵȺ�
con chicas de blanco con una tonalidad beige 
a nivel general. Asimismo, también se usarán 
cuadros impresionistas como fondo en algunos 
casos.

Se deberá usar, en algunos casos, una capa de 
transparencia para asegurar una correcta  legi-
ƦǞǶǞƮƊƮ�ƮƵǶ�ǞƮƵȁɈǞ˛ƧƊƮȌȲ�ƮƵ�ǿƊȲƧƊخ�yȌȺ�ƊȺƵǐɐ-
raremos, igualmente, que este se posicione en 
un lugar que en el que destaque armónica-
mente. 

LOGO SOBRE FONDO

* La imagen superior cuenta con derechos, esta-
proviene del instagram de @carlotadoyle.exe. 
En cuanto al cuadro impresionista, esta no tiene  
ƮƵȲƵƧǘȌȺة�ƵȺɈƵ�ȯƵȲɈƵȁƵƧƵ�Ɗ�²ȌȲȌǶǶƊخف׀ׁׁـ�

1.8
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�� ƮǞǏƵȲƵȁƧǞƊ� ƮƵǶ� ǏȌȁƮȌ� ǏȌɈȌǐȲƋ˛ƧȌة� ƧɐƊȁƮȌ� ȺƵ�
trata de un fondo plano, usaremos todas las 
versiones. Estas, además, serán siempre usadas 
en positivo. 

Los colores corporativos usados serán los que 
aparecen aquí representados, el Yellow Beige y 
el Blue Beige; cuyos códigos de color se encuen-
tran en el apartado de «Identidad» en «colores 
corporativos».

LOGO SOBRE FONDO PLANO1.9
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USOS INCORRECTOS

CAMBIO DE TIPOGRAFÍA

USO EN BAJA RESOLUCIÓN

USO DE EFECTOS INDEBIDOS

CAMBIOS EN AL COMPOSICIÓN

DISTORSIÓN DE LAS 
PROPORCIONES

MODIFICACIÓN DEL
COLOR CORPORATIVO

1.10
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Casa Cesari

B. 
IDENTIDAD
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Casa Cesari

01  CALIDAD 04  SOSTENIBILIDAD

02  TRANSPARENCIA

05  PRACTICIDAD

03  SENCILLEZ

Una de las iniciativas más importantes en Casa 
Cesari es la recuperación de la motivación arte-
sanal inherente a la producción de objetos de 
calidad. De esta manera, se intenta generar un 
producto atemporal que destaque no solo por 
su excelente calidad estética y funcional, sino 
también por su durabilidad. 

Por otro lado, otra pieza angular en Casa Cesari 
es toda acción relacionada con la intención de 
alcanzar una sostenibilidad real, en el que solo 
puede tener cabida un modelo de producción 
basado en la economía circular. De esta mane-
ra, Casa Cesari trata de alejarse del fenómeno 
«greenwashing» intentando aludir realmente a 
un consumo consciente, minimalista y alejado 

Además, Casa Cesari destaca por su honesti-
dad en todo lo referente al proceso de produc-
ción de cada uno de sus bienes. Para ello, se le 
aporta al consumidor toda aquella información 
en torno a la  trazabilidad del bien adquirido, 
así como se indican los artesanos o diseñado-
res industriales implicados, de manera que se 
genere un vínculo a largo plazo entre el objeto 
y el consumidor.

En última instancia, otro de los aspectos más 
importantes de este pequeño negocio, es el 
generar productos alejados de toda posible 
banalidad; es decir, bienes realmente útiles y 
necesarios, que aporten un valor real a la vida 
de las personas. 

Otro de los pilares esenciales en Casa Cesari 
es la sencillez de las soluciones generadas en 
referencia a sus productos. De esta manera, se 
trata de adoptar un minimalismo funcional, 
pero sin olvidarse del aspecto lumínico, colori-
ƮȌ�ɯ�ƊǶƵǐȲƵ�ȱɐƵ�ȯȌƮȲǠƊȁ�ƮƵ˛ȁǞȲة�ȯȌȲ�ƵǯƵǿȯǶȌة�Ɗ�
un cuadro de Sorolla.

VALORES DE MARCA1.1
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COLORES CORPORATIVOS1.2

Se indican aquí todas las conversiones de color 
ȁƵƧƵȺƊȲǞƊȺ�ƧȌȁ�ƵǶ�˛ȁ�ǿƊȁɈƵȁƵȲ�ɐȁƊ�ɈȌȁƊǶǞƮƊƮ�ǶȌ�
más aproximada posible en todas sus apliacio- 
nes y variantes.

Como colores principales de la marca se han 
establecido el «Soft Beige» y el «Baby Blue», 
ambos usados de manera similar dado el gran 
parecido en tonalidad. 

§ȌȲ� ȌɈȲȌ� ǶƊƮȌة� ƵǶ� ْ(ƊȲǲ�  ƊƦɯ�  ǶɐƵٓة� ɈƊǿƦǞƶȁ�
perteneciente a la gama principal de la marca, 
será usado en caso de que se necesite un color 
que permita una mayor legibilidad en textos, 
por ejemplo. 

Finalmente, en la gama secundaria se encuen-
ɈȲƊȁ� ǶȌȺ� ɈȌȁȌȺ�ȁƵɐɈȲȌȺب� ْàǘǞɈƵ�!ƵǿƵȁɈٓة� ْJȲƵɯ�
!ƵǿƵȁɈْٓ�ة(ƊȲǲ�JȲƵɯٓ�ɯ�ْ(ƵƵȯ�JȲƵɯٓخ���ȯƵȺƊȲ�ƮƵ�
ello, será posible usar otras tonalidades de grises  
si esto fuera necesario, anteponiendo siempre 
estos colores establecidos.

CMYK    10, 10, 15, 0
RGB       235, 229, 223
HEX       #EBE5DF

CMYK    20, 10, 15, 0
RGB       217, 224, 222
HEX       #D9E0DE

CMYK    35, 15, 25, 0
RGB       183, 200, 196
HEX       #B7C8C4

SOFT BEIGE
PANTONE 9043 U

BABY BLUE
PANTONE 7541 C

DARK BABY BLUE
PANTONE 5527 U

PRINCIPALES
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CMYK    10, 5, 5, 0
RGB       238, 237, 237
HEX       #EEEDED

CMYK    30, 20, 25, 5
RGB       189, 188, 188
HEX       #BDBCBC

CMYK    60, 50, 50, 45
RGB       86, 84, 84
HEX       #5654554

CMYK    70, 65, 60, 75
RGB       40, 40, 40
HEX       #282828

WHITE CEMENT
PANTONE P 179-2 U

GREY CEMENT
PANTONE 14-4203 TCX

DARK GREY
PANTONE P 173-15 U

DEEP GREY
PANTONE 19-4107 TSX

SECUNDARIOS
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TIPOGRAFÍAS CORPORATIVAS1.3

!ƊȺƊ�!ƵȺƊȲǞ�ƧȌȁɈƊȲƋ�ƧȌȁ�ǶƊ�ǏɐƵȁɈƵ�ْwȌȁɈȺƵȲȲƊɈٓ�
Ƶȁ� ǶƊȺ�ɨƊȲǞƊȁɈƵȺ�ْªƵǐɐǶƊȲٓة� ْwƵƮǞɐǿٓ�ɯ�ْ²ƵǿǞ-
bold» para ser usadas en cualquier soporte de 
marca. El uso de cada variante dependerá de la 
jerarquía de texto en cada caso. 

Por un lado, para los títulos se hará uso de la 
variante «Semibold». En cuanto a titulillos, en 
algunas ocasiones se hará uso de la variante 
ْ²ƵǿǞƦȌǶƮٓ� Ȍ� ْwƵƮǞɐǿٓخ� mȌȺ� ȺɐƦɈǠɈɐǶȌȺة� ȯȌȲ�
otro lado, serán representados con la variante 
«Regular», así como el texto seguido. 

Como fuente secundaria, encontraremos la 
ɈǞȯȌǐȲƊǏǠƊ� ْIƊǲɈ� §ȲȌٓ� Ƶȁ� ǶƊ� ɨƊȲǞƊȁɈƵب� ْ ǶȌȁƮٓة�
ْyȌȲǿƊǶٓ�ɯ�ْwƵƮǞɐǿٓ�0خȺɈƊ�ȯȌƮȲƋ�ȺɐȺɈǞɈɐǞȲ�Ɗ�ǶƊ�
ɈǞȯȌǐȲƊǏǠƊ�wȌȁɈȺƵȲȲƊɈ� ȺǞƵǿȯȲƵ� ȱɐƵ� ȺƵ� ƵȺɈǞǿƵ�
necesario por motivos de diseño. 

� !(0IJRXhjmwy��§©ª²Àßàæð
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTVWYZ
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTVWYZ
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTVWYZ
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTVWYZ
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTVWYZ
1234567890

REGULAR

BLOND

MEDIUM

NORMAL

SEMIBOLD

MEDIUM

ALFABETO

ALFABETO

TIPOGRAFÍA PRINCIPAL – FAKT PRO

TIPOGRAFÍA SECUNDARIA – MONTSERRAT
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MONTSERRAT SEMIBOLD

FAKT PRO MEDIUM

MONTSERRAT MEDIUM

FAKT PRO NORMAL

w�yÀ²0ªª�À�ª0JÇm�ª

FAKT PRO BLOND

w�yÀ²0ªª�À�ª0JÇm�ª

FAKT PRO NORMAL

TÍTULOS

TÍTULOS

TITULILLOS

TITULILLOS

SUBTITULOS

SUBTITULOS

TEXTO SEGUIDO

TEXTO SEGUIDO

JERARQUÍA TIPOGRÁFICA

JERARQUÍA TIPOGRÁFICA
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DESCRIPCIÓN 
Esta bolsa de almuerzo es ideal para comidas sobre la 
marcha. Es ideal para guardar las comidas del bebé con 
capacidad para uno o dos biberones. 

COMPONENTES   
80% Lino y 20% Poliamida     

Lucy Lunch Bag
INSULATED LUNCH BAG

FAKT PRO
MEDIUM

FAKT PRO
BLOND

FAKT PRO 
NORMAL

FAKT PRO 
MEDIUM

FAKT PRO 
MEDIUM

EJEMPLO DE JERARQUÍA TIPOGRÁFICA

18,99 €
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Toda marca necesita de unos recursos visuales 
que le aporten a la misma un cierto toque de 
«creatividad»; a la vez que un aspecto único.

En este caso, encontramos unos patrones linea-
les con los dos colores principales de marca 
«Soft Beige» y «Baby Blue». Estos remiten a un 
aspecto clásico y nostálgico característico de la 
marca.

PATRONES

RECURSOS DE MARCA1.4
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C. 
APLICACIONES
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PAPELERÍA CORPORATIVA1.1

TARJETA DE VISITA

Tamaño
85 x 55 mm

Soporte
§ƊȯƵǶ�0ȺȯƵƧǞƊǶ�ƮƵ��ǶǐȌƮȍȁ�wƊɈƵ׀׀׃�ǐ

Impresión Tiro
PANTONE 9043 U
mƵɈɈƵȲȯȲƵȺȺؾ�Ƶȁ�ȺȌƦȲƵȲƵǶǞƵɨƵى�ؿ�XȺȌǶȌǐȌ
 ƊȲȁǞɹ�Çßى��§ƊɈȲȍȁ

Impresión Retiro:
شׄׄ فwæj!ـ�

ESPECIFICACIONES
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PAPELERÍA CORPORATIVA1.1

PRIMERA Y SEGUNDA HOJA DE CARTA

Tamaño
ف�Ƨǿׇةɮ�ׁׁ�ׂـ�ׄ�

Soporte
Papel Bon Especial 90g

Impresión Tiro y retiro 
شׄׄ فwæj!ـ�

ESPECIFICACIONES
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PAPELERÍA CORPORATIVA1.1

Tamaño
82 x 113 mm

Soporte
§ƊȯƵǶ�0ȺȯƵƧǞƊǶ�ƮƵ�ƊǶǐȌƮȍȁ�wƊɈƵ�ׁׁ׀ǐ

Impresión Tiro y retiro
PANTONE 9043 U

ESPECIFICACIONES

SOBRE APAISADO LISO DIN C7 – SIN VENTANILLA
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PAPELERÍA CORPORATIVA1.1

CARPETA CORPORATIVA – EXTERIOR

TROQUEL DE CORTE  – PERSONALIZADO

Tamaño
21,50 x 31 cm

Soporte
Cartón acabado brillante 450g

Impresión Tiro
PANTONE 9043 U
 ƊȲȁǞɹ�Çßى��§ƊɈȲȍȁ
mƵɈɈƵȲȯȲƵȺȺؾ�Ƶȁ�ȺȌƦȲƵȲƵǶǞƵɨƵى�ؿ�XǿƊǐȌɈǞȯȌ

Impresión Retiro
PANTONE 9043 U
 ƊȲȁǞɹ�Çßى��§ƊɈȲȍȁ

ESPECIFICACIONES
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PAPELERÍA CORPORATIVA1.1

CARPETA CORPORATIVA – INTERIOR

Tamaño
21,50 x 31 cm

Soporte
Cartón acabado brillante 450g

Impresión Tiro
PANTONE 9043 U
 ƊȲȁǞɹ�Çßى��§ƊɈȲȍȁ
mƵɈɈƵȲȯȲƵȺȺؾ�Ƶȁ�ȺȌƦȲƵȲƵǶǞƵɨƵى�ؿ�XǿƊǐȌɈǞȯȌ

Impresión Retiro
PANTONE 9043 U
 ƊȲȁǞɹ�Çßى��§ƊɈȲȍȁ

ESPECIFICACIONES TROQUEL DE CORTE  – PERSONALIZADO
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PAPELERÍA CORPORATIVA1.1

Tamaño
ف�Ƨǿׇةɮ�ׁׁ�ׂـ�ׄ�

Soporte
Papel Bon Especial 90g

Impresión Tiro y retiro 
PANTONE 7541 C
شׄׄ فwæj!ـ�

ESPECIFICACIONES

FACTURA
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MATERIAL POP1.2

ETIQUETAS DE PRODUCTO

Tamaño
4 x 9,5 cm

Soporte
Papel reciclado verjurado 300g

Impresión Tiro
PANTONE 7541 C
 ƊȲȁǞɹ�Çßى��§ƊɈȲȍȁ
mƵɈɈƵȲȯȲƵȺȺؾ�Ƶȁ�ȺȌƦȲƵȲƵǶǞƵɨƵى�ؿ�mȌǐȌɈǞȯȌ

Impresión Retiro
PANTONE 7541 C
 ƊȲȁǞɹ�Çßى��§ƊɈȲȍȁ

ESPECIFICACIONES

* El tamaño de las etiquetas varía según el tama-
ño del producto vendido.
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MATERIAL POP1.2

* El uso de «collages» va a ser un recurso amplia-
mante usado como elemento diferenciador de 
la marca en distintos soportes.

REVISTA MENSUAL

Tamaño
8 x 10,4 cm

Soporte
Papel no estucado de 110g

Encuadernación
Rústica pegada

Impresión Tiro
شׄׄ فwæj!ـ�

ESPECIFICACIONES
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2

4

1

3
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MATERIAL POP1.2

PEGATINAS REGALO

* Estas irán incluidas en algunos pedidos como 
ȲƵǐƊǶȌ�ȯƊȲƊ�ǏȌǿƵȁɈƊȲ�ƵǶ�ƧȌǿȯȌȁƵȁɈƵ�̨ ƮƵǶǞɹƊƮȌȲخ

Tamaño
4 x 4 cm

Soporte
Papel estucado de 80 g con adhesivo 
ȺɐȯƵȲȯƵȲǿƊȁƵȁɈƵ׃ׁׂ§�²ى�

Impresión Tiro
1. PANTONE 7541 C
2. PANTONE 9043 U
شׄׄ�.3 فwæj!ـ�
شׄׄ�.4 فwæj!ـ�

ESPECIFICACIONES
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MATERIAL POP1.2

CARTELERÍA PUBLICITARIA

Tamaño
ف�Ƨǿׇة�ɮ�ׂׂׄـ�׃�

Soporte
§ƊȯƵǶ�wƊɈƵ�0ȺɈɐƧƊƮȌ�ׁׅ׃ǐ

Impresión Tiro
شׄׄ فwæj!ـ�

Indicaciones
Para este tipo de soportes se va a priori-
zar el uso de «collages».

ESPECIFICACIONES
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MATERIAL POP1.2

VALLA PUBLICITARIA

Tamaño
8×4,5 metros

Soporte
§ƊȯƵǶ� ǶɐƵƦƊƧǲ�ׁׂ׀�ǐȲ

Impresión Tiro
شׄׄ فwæj!ـ�

ESPECIFICACIONES
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DISEÑO DE MUPI

Tamaño
120×190 cm

Soporte
§ƊȯƵǶ� ǶɐƵƦƊƧǲ�ׁׂ׀�ǐȲ

Impresión Tiro
شׄׄ فwæj!ـ�

ESPECIFICACIONES

MATERIAL POP1.2
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MATERIAL POP1.2

FICHA DE TRAZABILIDAD

Tamaño
17,5x8 cm

Soporte
Papel reciclado verjurado 300g

Impresión Tiro
PANTONE 7541 C
 ƊȲȁǞɹ�Çßى��§ƊɈȲȍȁ
mƵɈɈƵȲȯȲƵȺȺؾ�Ƶȁ�ȺȌƦȲƵȲƵǶǞƵɨƵى�ؿ�mȌǐȌɈǞȯȌ

Impresión Retiro
PANTONE 9043 U

ESPECIFICACIONES
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MATERIAL POP1.2

FICHA DE ARTESANO (001)

Tamaño
12x17,5 cm

Soporte
Papel reciclado verjurado 300g

Impresión Tiro y Retiro
شׄׄ فwæj!ـ�

ESPECIFICACIONES
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MATERIAL POP1.2

FICHA DE ARTESANO (002)

Tamaño
12x17,5 cm

Soporte
Papel reciclado verjurado 300g

Impresión Tiro y Retiro
شׄׄ فwæj!ـ�

ESPECIFICACIONES
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MERCHANDISING1.3

TOTE BAG

Tamaño
5,5×6 cm

Soporte
Algodón 100% eco

Impresión Tiro y Retiro
PANTONE 9043 U

Detalles
La tote bag contará también con un 
bolsillo interior para guardar cosas.

ESPECIFICACIONES
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1.3

CAMISETAS

Soporte
Algodón 100% eco

Impresión Tiro y Retiro
PANTONE 9043 U

Detalles
Camiseta unisex

ESPECIFICACIONES

MERCHANDISING
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1.4 SEÑALIZACIÓN

ROTULACIÓN EXTERIOR

Tamaño
PVC. 

Material
PVC. 

Detalles
Para la fachada exterior se ha optado 
por la elección de una rotulación de 
ǶƵɈȲƊȺ�ƧȌȲȯȍȲƵƊȺخف)׃ـ�

ESPECIFICACIONES
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1.4 SEÑALIZACIÓN

CARTEL DE «CONCEPT STORE»

Tamaño
55x80 cm

Material
wƊƮƵȲƊ�ƮƵ�ƧƵȲƵɹȌ

Detalles
Se ha decidido enmarcar un cartel indi-
cador del «concept store» para atraer la 
curiosidad del cliente sobre la tienda, 
ǞȁƧǶɐɯƵȁƮȌ�ƵǶ�ǞƮƵȁɈǞ˛ƧƊƮȌȲ�ȯȲǞȁƧǞȯƊǶ�ƮƵ�
marca.

ESPECIFICACIONES
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1.5 REDES SOCIALES

DISEÑO DE FAVICON

Tamaño
16 x 16 px
24 x 24 px
32 x 32 px

Modo de color
RGB

ESPECIFICACIONES
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1.5 REDES SOCIALES

FACEBOOK

Imagen de perfil
180 x 180 px

Imagen de portada
851 x 315 px

Modo de color
RGB

ESPECIFICACIONES
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1.5 REDES SOCIALES

INSTAGRAM WEB

Imagen de perfil
110 x 110 px

Iconos
110 x 110 px

Modo de color
RGB

ESPECIFICACIONES
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1.5 REDES SOCIALES

INSTAGRAM APP

Indicaciones
Para seguir una estrategia creativa y 
estética así como para lograr una cohe-
rencia visual armónica, se ha optado 
ȯȌȲ�ƮƵ˛ȁǞȲ�ƵǶ�ɈǞȯȌ�ƮƵ�ȯɐƦǶǞƧƊƧǞȍȁ�ȱɐƵ�
se va a trabajar siguiendo un patrón 
organizativo.

�²Ƶ�ƮƵ˛ȁǞƵȲȌȁ�ƊȺǠ�ȺƵǞȺ�ɈǞȯȌȺ�ƮƵ�ȯɐƦǶǞ-
caciones: de producto, de artesano, 
de elemento corporativo, de cuadro 
impresionista, de producto en contexto 
y de «lifestyle» con modelo.

ESPECIFICACIONES
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1.5 REDES SOCIALES

ICONOS INSTAGRAM

Iconos
110 x 110 px

Modo de color
RGB

ESPECIFICACIONES
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1.5 REDES SOCIALES

PÁGINA WEB

Modo de color
RGB

Indicaciones
Para la página principal, se sostiene la 
posibilidad de introducir un vídeo reali-
zado con un efecto de cámara antigua, 
de manera que sea dinámico y con un 
aspecto único. 

Así, lo primero que hacemos es enfati-
zar al usuario el «lifestyle» que transmi-
te la tienda para captar su atención.

ESPECIFICACIONES










