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Resumen/Abstract

Este proyecto crea una propuesta de marca de cosmética de
origen volcdnico. nizacare es natural, sostenible y de produc-
cion local, cuyos productos tienen un compuesto principal
comun: la ceniza volcdnica de las Islas Canarias.

Para esta nueva marca se realiza un estudio que deriva en la
creacién del nombre de marca, y en su disefio de identidad
visual corporativa, desarrolldndose para su promocion y
salida al mercado todo un universo grdfico: logotipo, manual
de uso, packaging, disefio web, campania de publicidad y
merchandising.

Palabras clave
Identidad visual, marca, disefio, cosmética, produccion local,
sostenible, natural, packaging, web/app, camparia.

This project creates a proposal for a cosmetic brand of
volcanic origin. nizacare is natural, sustainable and locally
produced, whose products have a common main com-
pound: volcanic ash from the Canary Islands.

For this new brand, a study is carried out that results in the
creation of the brand name, and in its corporate visual iden-
tity design, developing a whole graphic universe for its pro-
motion and market launch: logo, user manual, packaging,
web design, advertising campaign and merchandising.

Keywords
Visual identity, brand, design, cosmetics, local production,
sustainable, natural, packaging, web/app, campaign.
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Introduccion

En este documento se presenta el desarrollo del Trabajo de
Fin de Grado, que concluye mis estudios de Disefio en la
Universidad de La Laguna. La finalidad de este trabajo es
proyectar las competencias que se han adquirido durante
cuatro afios de duracién de la carrera. El mundo del disefio es
muy amplio, por lo que existen multitud de temas sobre los
que trabajar y especializarse.

Este proyecto consiste en elaborar la identidad de nizacare,
una propuesta de marca de cosmética natural, sostenible y
de produccién local, cuya composicion estd hecha de ceniza
de origen volcdanico de las islas como compuesto principal
en todos sus productos. Ademds, se ha desarrollado todo un
universo grdfico que acompafa a la identidad, como el
naming, logotipo, packaging, web, campana publicitaria y
merchandising.

El trabajo consta de una primera fase de planificacion donde
se marca un modelo de organizacidn y objetivos para el
desarrollo del trabajo. Continua con una fase de investiga-
cién en la que se crea un marco tedrico sobre los temas y
conceptos que se van a tratar, ademads de un andlisis de las
empresas del mismo sector. Le sigue la fase de desarrollo
donde se incluye todo el proceso de identidad y disefio de la
marca y por dltimo, una fase de andlisis donde se recogen
las conclusiones tras la finalizacion del proyecto.
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Objetivos

El objetivo principal es desarrollar una marca de cosmética
sostenible hecha a base de ceniza volcdnica, que destaque
en el mercado, para concienciar y apoyar el consumo de
productos locales, ademds de naturales y sostenibles.

Otros objetivos marcados son:

- Creacidon de un naming y una identidad visual.

- Disefiar un packaging sostenible para los productos.

- Disenar la estructura y contenido para la app y web corpo-
rativa.

- Crear una campana promocional para dar a conocer la
marca.

- Crear un manual de identidad visual corporativa con
elementos, pautas, usos y aplicaciones, etc.
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Metodologia

Para llevar a cabo este proyecto se han usado diferentes
herramientas, a lo largo de diversas etapas hasta alcanzar
los objetivos propuestos.

Fase de planificacion

Una vez el tema y los objetivos iniciales del proyecto estan
claros, se realiza un trabajo de planificacién que ayuda a
cumplir con las fechas establecidas y permite llevar el traba-
jo de manera correcta y ordenada.

Fase de investigacion

En esta parte se ha elaborado un marco tedrico de los dife-
rentes temas a tratar consultando una variedad bibliografica
de libros fisicos, articulos web, etc.,, relacionados con el tema
elegido y otros que pueden ser de utilidad para el desarrollo
del proyecto. Se analizan también otras marcas del sector.

Fase de desarrolio

En esta fase se ha generado la identidad corporativa, todos
los materiales y el planteamiento gréfico para la presenta-
cién de la marca. Para su desarrollo se han utilizado los
programas: Adobe lllustrator y Adobe Photoshop para el
disefio de la marca y sus respectivas aplicaciones, Adobe XD
para el prototipo del sitio web y Adobe InDesign para el
maquetado de la memoria.

Fase de andlisis

En esta fase, tras la finalizacidn de todo el proyecto, se realiza
una conclusién en base al desarrollo y etapas que se han ido
completando, asi como y su visién futura.
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Cronograma

Se crea un cronograma donde se muestran las diferentes
fases a desarrollar a partir de la metofologia uilizada.
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La ceniza volc

£Qué es la ceniza volcdnica?

La ceniza volcdnica es una combinacién de rocas muy finas
y particulas minerales convertidas en polvo o arena (menos
de dos milimetros de di@Gmetro) producidas por la fragmen-
tacion de las rocas expulsadas de los crateres.

Se origina en erupciones y tiene tres formas bdsicas de
formacion: magmatica, freatomagmatica/hidrovolcénica y
freaticas. Durante una misma erupcién pueden originarse las
diferentes formas.

Puede variar en apariencia segun el tipo de volcdn y de la
erupcidén que se ha producido. En erupciones grandes, esta
ceniza puede venir acompafiada de piedras con una densi-
dad similar a la de un granizo. Cerca del volcdn estd a
muchos grados de temperatura, pero se enfria al caer a
distancias mds lejanas. Su color va de un color gris claro
hasta el negro mds oscuro. Su tamarno también puede ser
diferente: como un tipo de arenilla o de polvo..

Las chimeneas y nubes de ceniza pueden bloquear la luz del
sol, reduciendo la visibilidad llegando en ocasiones a la
oscuridad total.

Tras su expulsién puede perdurar durante meses en el aire
afectando a la vida de los habitantes.

Fig. 1 Erupcién del Volcan Cumbre Vieja en La Palma [Fotografial.
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Aunque la presencia de la ceniza volcdnica produce muchos
efectos nocivos para nuestra salud, también existen benefi-
cios.

Estas propiedades dependen de los minerales y rocas
presentes en la superficie del volcan.

Alo largo de toda la historia, se ha descubierto varias mane-
ras en la que poder aprovecharla.

Su uso como fertilizante. Es el uso mds comun y extendido
por su alto contenido en sales minerales. Una capa de 10 cm
de ceniza aporta nutrientes, conserva la humedad y ayuda al
crecimiento de las plantas y cosechas. Por ejemplo, tras la
erupcion de las bocas del Timanfayar en 1730 (con una dura-
cién de 6 anos), se descubrié que la ceniza y el resto de las
piroclastos volcdnicos eran un buen abono para la vid

(parra).

Uso como cemento. Los romanos fueron los pioneros en des-
cubrir los beneficios que aportan la ceniza volcdnica. Mez-
clando ceniza, cal viva y agua de mar (conocida como
hormigén romono) construyeron edificios, acueductos, anfi-
teatros como el Pantedn o el Mercado de Trajano en Roma.
Ambas edificaciones continGan en pie desde hace siglos.

Uso en diferentes industrias. Dentro de la industria de la
moda, es usada como abrasivo para conseguir degradar los
colores y generar variedad de texturas sobre las prendas. En
la industria automovilistica principalmente se utiliza como un
componente de la pintura para la carroceria.

Uso en productos de cosmética. En los Ultimos afos se ha
utilizado como ingrediente en cremas, mascarillas y exfolian-
tes faciales, etc. Gracias a su composicién de arcilla, bento-
nita: y azufre cuenta con un gran contenido de minerales que
aportan propiedades antisépticas, antibacterianas y antioxi-
dantes.

La ceniza es un perfecto exfoliante natural, gracias a sus
pequefias particulas porosas y absorbentes. Son de gran
utilidad para eliminar los aceites y el sebo que se acumulan
en la piel durante el dia previniendo asi la aparicion de caspa
o brotes. Ademds, desde hace varios afos forma parte de
algunos tratamientos para calmar las pieles inflamadas e
irritadas con eccemas y psoriasis.

12
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La ceniza volcdnica tiene varios efectos negativos sobre las
personas que viven en la zona cercana a su expulsion o
incluso en zonas a kilbmetros de distancia.

El nUmero de peligros que puede producir la ceniza depende
en gran parte del tamafo de la erupcidn del volcdn, aunque
no quita que una erupcién pequena pueda afectar a un
mayor nimero de zonas.

El primer problema a destacar es la limpieza, ya que se crean
columnas y montanas de ceniza de hasta metros de altura
cubriendo e inhabilitando muchas zonas. Por ejemplo en los
tejados y azoteas, haciendo que cedan del peso hasta llegar
a derrumbarse. Esta situacion puede empeorar si llueve, ya
que se crearia un barro adn mds pesado. Respirar la ceniza
afectaria a los pulmones, llevando a una situacion altamente
mortal.

Flujo piroclastico. Uno de los problemas mads peligrosos que
trae la ceniza es la posibilidad de flujo piroclastico. Se trata
de una masa de gas, cenizas y rocas que pueden salir volan-
do a velocidades de casi 200 km/h y a una temperatura de
hasta 800°C.

En el tema aéreo, sila ceniza entra en los motores de un avion
los dafa creando una especie de cristales que hace que
dejen de funcionar por completo.

En la vida cotidiana, también puede provocar un descenso
en las temperaturas, afectando a plantaciones y comunica-
ciones.

Fig. 2 Una casa cubierta por la ceniza del volcan de La Palma [Fotografia].
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La cosmetica

Breve historia de la cosmética

El origen etimoldgico de la palabra cosmético, suma del
sustantivo Cosmos (“belleza y orden” y del sufijo -ico “relati-
vo/a”) procede de la cultura griega tal como la conocemos
hoy en dia.

La historia y uso de los cosméticos aparece hace miles de
anos atrds. Las primeras referencias datan sobre el afio 4.000
a.C. en tiempos del antiguo Egipto.

El color se lleva usando desde hace mucho tiempo de
manera estética para destacar aspectos de la anatomia
humana, como un elemento de comunicaciéon verbal incluso
de diferenciacion de clases sociales.

El maquillaje aparecio6 siglos atrds, exactamente en la Prehis-
toria. Se aplicaba arcilla como mascarilla facial pero sin una
clara idea de cudl era su finalidad. En las pinturas rupestres,
se puede ver como las mujeres del Paleolitico se pintaban
zonas del cuerpo de un marrén rojizo.

Fig. 3 Pintura egipcias mostrando el uso de la cosmética. [Pintura].

14
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El origen egipcio

Algunos historiadores consideran a Egipto como origen del
magquillaje. No lo usaban solamente como un fin estético, ya
que en las ceremonias religiosas tenian la funcién de conec-
tar con los dioses Bes y Thot.

El ideal de belleza de los egipcios era una piel bronceada, con
unos grandes ojos delineados en color oscuro y con polvos
negros y verdes, labios en color barro cocido y cejas muy
cuidadas. La mayoria de los maquillajes los elaboran con
ingredientes naturales.

En esta época se pensaba que el maquillaje protegia de con-
traer enfermedades ademds de los rayos del sol.

Para conseguir el color del trazo de los ojos mezclaban ceni-
zas, tierra y tinta. Para los labios utilizaban 6xido de hierro
natural y ocre rojo.

Dentro de las tumbas de faraones se encontraron residuos
de productos que se asemejan a la cosmética actual. Un
ejemplo es el colorete, que deriva de la mezcla elaborada en
el antiguo Egipto con semillas, ocre rojo y varios frutos.

Utilizaban aceites como el de oliva ademds de leche y miel
para mantener hidratada y suave la piel. Creian que mejora-
ba su aspecto y evitaba la aparicién de arrugas y estrias
principalmente en las mujeres embarazadas.

Fig. 4 Busto de Nefertiti. [Escultural.
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Periodo clasico: la antigua Grecia y Roma

En el periodo de la Grecia clasica el maquillaje era natural y
disimulado. En algunas ocasiones llevaban entrecejo a base
de pelo de animales como las romanas.

Se han encontrado diferentes objetos como espejos y cajas
para maquillaje por lo que era algo importante en la época.
Los peinados y maquillajes eran muy importantes y se cuida-
ban mucho, sobre todo en los actos sociales. En ese momen-
to el canon de belleza era el de una mujer con piel blanca y
cachetes sonrojados. La piel blanca era sinébnimo de nobleza
y honor frente a mujeres con piel oscura o quemadas por el
sol que trabajaban en el campo. El hollin formado por parti-
culas sélidas del humo, se utilizaba para los ojos y cejas.

La mayoria de productos cosmeéticos provenian de los
animales y la vegetacion, a excepcidn del carbonato basico
de plomo que se usaba para conseguir una piel blanca. Utili-
zaban kohl - sulfato de plomo - para pintar ojos y pdrpados.
Es un material muy toxico que se aplicaba en los ojos para
protegerlos del sol, incluso se pensaba que protegia del mal
de ojo y su uso ha permanecido hasta la actualidad.

Con la antigua Roma la distincién de feminidad y masculini-
dad se define dentro del mundo de la belleza.

Fig. 5 Maquillaje en Roma. [Pintura].
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El renacimiento del maquillaje

En la época de la Edad Mediq, el cuidado personal en las
mujeres estaba mal visto por lo que el uso de cosméticos se
quedd en segundo plano. Con la llegada del Renacimiento el
maquillaje sufre una transformacién y la estética femenina
envuelve la Italia renacentista.

Aqui el ideal de belleza es una mujer con curvas y piel blan-
quecing, cejas poco pobladas y con la frente despejada. En
cuanto el maquillaje se usa colorete granate, pdrpados en
azules o verdes y labios pintados de rojos intensos en forma
de corazoén.

En el siglo XVI, se crea el primer laboratorio de productos cos-
méticos y también medicinales por parte de los monjes de
Santa Maria de Novella en Florencia. Los primeros tratados
que tenian que ver con la cosmética aparecieron en Italia y
Francia en estos siglos.

En este siglo, las nobles inglesas pusieron el uso del maquilla-
je de plomo de moda, siendo utilizado por la reina Isabel |
para cubrir las cicatrices por la viruela. En la corte se popula-
rizd la salvia para el blanqueamiento de los dientes y los
pétalos de geranio para dar color a los labios.

Fig. 6 Metsys El Joven, Q. (1953). Retrato de Isabel | [Oleo sobre tabla]. Pina-
coteca Nazionale, Sieng, Italia.

17
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Desde 2009, el Reglamento (CE) 1223/2009 del Parlamento
Europeo y del Consejo sobre los productos cosméticos
prohibieron el uso de plomo arsénico y sus respectivos com-
puestos. A partir de este reglamento la industria de los cos-
méticos ha evolucionado mucho en su composicion.

A partir de varios reglamentos, la industria de los cosméticos
evoluciona. Hoy en diq, la industria de la cosmética innova y
se centra cada vez mds en la cosmética natural, creando
férmulas de origen vegetal que cuentan con maltiples bene-
ficios, sin productos quimicos ni toxicos y que respetan el
medio ambiente.

Existen normativas dentro de la Unién Europea para la segu-
ridad y regulacién de los productos ademds de su consumo
responsable, por ejemplo en Espafa se encuentra Stanpas, la
Asociacidn Nacional de Perfumeria y Cosmética. En su web se
encuentra muy bien explicada variedad de informacién en
torno al sector, por ejemplo como debe estar etiquetado
correctamente un producto.

Actualmente los cosméticos se pueden clasificar en diferen-
tes tipos segln sus caracteristicas: disoluciones y lociones,
emulsiones, suspensiones (fluidos), geles, espumas, pulveri-
zadores (en polvo) y sélidos. También se clasifican segun su
durabilidad y caracteristicas en: permanentes, semiperma-
nentes y waterproof.

18
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El packaging

Packaging, envase y embalaje

Se suelen utilizar los términos packaging, envase y embalaje
como si fueran sindénimos, pero existen diferencias.

El packaging es una palabra anglosajéna y su principal
funcién es dar valor estético a un producto y hacerlo recono-
cible y atractivo para el consumidor. Este término se emplea
en el dmbito del marketing, publicidad y disefio refiriéndose a
todo lo que envuelve a un producto como su envase y
etiquetado.

El envase es el recipiente que contiene un producto y que
estd en contacto directo con él. Su funcidén principal es prote-
ger, mantener y conservar en buenas condiciones lo que
lleva en su interior.

Y el embalaje es aquel material que protege el producto ya
envasado evitando su deterioro o que se rompa.

Origen del packaging

La idea del packaging ha ido cambiando y evolucionando de
manera diferente en cada etapa historica, siendo la imagen
principal de los productos y haciendo Unica a una marca. El
origen de los envases va unida a la historia del transporte, la
conservacioén y el trafico comercial. Las primeras vasijas de
arcilla aparecieron y se extendieron por todo el mundo anti-
guo recibiendo el nombre de anforas, utilizadas para trans-
portar el vino entre otros liquidos.

Fig. 7 Coleccion de anforas de entre los siglos Il aC. y | dC. [Objeto]. Museu
de La Mar de Dénia.

5. Anfora, se refiere a “Cdantaro alto y
estrecho, de cuello largo, con dos asas,
terminado en punta, y muy usado por los
antiguos griegos y romanos.” (Real
Academia Espanolq, s.f, definicidon 1.
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El packaging como lo conocemos hoy en dia aparece en 1800
al comercializarse por primera vez una mermelada en tarro
de cristal. Su significado comercial como herramienta del
marketing no aparecidé hasta 1884 con el jabén Sunlights de
William Lever;, uno de los precursores en envasar y vender
bajo una marca comercial haciendo uso de la tipografia y de
caricaturas.

Otro momento importante fue la creacidén de la caja de
carton corrugado para cereales en 1890 por Robert Gairs.

A partir de entonces con la llegada de la industrializacién en
1930 se empez6 a utilizar la litografia para plasmar ilustracio-
nes del producto y dar una idea mds clara de lo que contenia
el envase al consumidor.

De acuerdo con M? Dolores Vidales en el libro EIl mundo del
envase. Manual para el disefio y produccién de envases:

“El envase es crucial en la compra, ya que es lo primero que ve el
publico antes de tomar la decision final. Por ello, ha sido llamado el
vendedor silencioso, pues nos comunica las cualidades y benefi-
cios que vamos a obtener al consumir determinado producto”
(Dolores Vidales, M@, 2007, p. 90).

SQUNLIGHT_

,,f._.,- LS

Fig. 8 Jabén Sunlight. [Embalaje]. -

6. El jabdén Sunlight fue el primer jabén
para lavar la ropa y de uso doméstico
general en llevar una marca y estar
empaquetado.

7. William Hesketh Lever fue un industrial
quimico y politico britanico, fundador de
una fabrica de jabones que seria una de
las empresas que dio origen a Unilever,
actualmente una de las mayores compa-
Aias multinacionales en el sector de la
alimentacion y productos de limpieza.

8. Robert Gair fue un impresor y fabricante
de bolsas de papel escocés que invent6 el
cartén corrugado en 1890.

20
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Hoy en dia el packaging se puede definir de dos formas dife-
rentes:

Funcional, proteger en todo momento en las fases de venta,
transporte, manipulacion y distribucion el producto siguien-
do las normas de seguridad y conservacion.

Comunicacional, reflejar toda la informacién y descripcion
del producto (caducidad, ingredientes, instrucciones...) y
estrategias de marketing y disefio, para captar la atencién
del consumidor, atraerlo y vender el producto.

Segun el libro 3EPackaging Produccion Gréfica de Etiquetas,

Envases y Empaques, en su capitulo Principios del packaging:

“Estas dos funciones deben ir siempre unidas para dar resultados,
por ejemplo: de poco sirve que un bote de café sea muy fuerte y
proteja el aroma del producto de una forma extraordinaria, si el
envase es poco claro, no refleja la calidad del producto, no inspira
confianza o interés de compra... De la misma manera, de nada sirve
que el envase sea perfecto en cuanto a disefio, si al levantarlo se
rompe el bote y se cae el café, o no guarda el producto en buenas
condiciones” (Unitec 2007, 2007, p. 9).

Tipos de packaging

Segln la funcién y objetivo, el packaging se puede clasificar
en tres tipos:

Primario, cuando reemplaza al envase. Estéd en contacto
directo con el producto a la vez que lo presenta de manera
visual al consumidor. Por ejemplo, un brick de leche.

Secundario, contiene y protege el envase. También cumple
una funcion estética y de marketing. Por ejemplo, una caja de
cereales.

Terciario, protegen a los productos ya envasados durante su
transporte, distribucidn y almacenaje. Por ejemplo, el plastico
de burbujas.
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El packaging sostenible

El packaging sostenible son aquellos envases que estan pen-
sados de una forma que respeta el impacto que se genera
sobre el medio ambiente, basdndose en el concepto de eco-
nomia circular: redisefiar, reducir, reutilizar, reparar, renovar,
recuperar y reciclar, y definida por la Fundacién para la Eco-
nomia Circulars como:

“un concepto econdémico que se interrelaciona con la sostenibili-
dad, y cuyo objetivo es que el valor de los productos, los materiales
y los recursos (agua, energia,..) se mantenga en la economia
durante el mayor tiempo posible, y que se reduzca al minimo la
generacion de residuos”.

Segun la Fundacién para la Economia Circular el funciona-
miento de la economia circular estd compuesto de varios
principios:

La eco-concepciodn, se tiene en cuenta los impactos ambien-
tales a lo largo del ciclo de vida de un producto y los incorpo-
ra en su disefio.

La ecologia industrial y territorial, implantacién del método
de organizacién industrial sobre un mismo territorio caracte-
rizado por una gestidn 6ptima de stocks y flujos de materia-
les, energia y servicios.

La economia de la “funcionalidad”, se trata mas del uso que
de la posesidn y venta de servicios en lugar de bienes.

El segundo uso, reincorporacion de productos que ya no
satisfacen las necesidades originales de los consumidores

La reutilizacion, reutilizacion de algunos residuos o de sus
partes, que aldn pueden funcionar para producir nuevos
productos.

La reparacién, una segunda vida para aquellos productos
danados.

El reciclaje, aprovechamiento de todos los materiales de los
residuos.

La valorizacién, aprovechar residuos no renovables como
energia.
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De acuerdo con Ecoembesio:

La economia circular permite alargar la vida Util de los productos y
darles una segunda vida.

Ademds dentro la economia circular se puede encontrar un
factor clave e importante, el ecodisero, que segln TheCircu-
larLab de Ecoembesn consiste en:

“identificar nuevos materiales sostenibles e incorporarlos a los
procesos de produccidn componentes reciclados con el objetivo
de minimizar la huella ambiental de los futuros envases”.

Greenpeacer: habla sobre el consumismor: (siendo en oca-
siones “sobreconsumismo”) que existe en los sectores de
alimentos, ropa y tecnologia, destacando que:

“Hoy en diq, se extraen y emplean alrededor de un 50% mds de
recursos naturales que hace 30 aros”.
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Para que un envase sea considerado sostenible, debe cum-
plir con alguna o varias de las siguientes caracteristicas: ser
biodegradable, ser reciclable, estar fabricado a partir de
materiales reciclados y ser reutilizable.

Los materiales mds comunes utilizados en la industria del
embalaje sostenible, que tienen algunas de las caracteristi-
cas anteriormente mencionadas son:

El vidrio, es el mas usado en el sector de la alimentacién y la
cosmética por su propiedad de conservacion. Su reciclado es
integral al aprovecharse el 100% en su reciclaje para crear de
nuevo otro envase por lo que su ciclo de vida es infinito.

Los bioplasticos o plasticos vegetales, provenientes de
vegetales como el maiz, la soja o la fécula de papa. Se utilizan
en diferentes industrias, son resistentes y 100% biodegrada-
bles.

El carton, es uno de los materiales mds econémicos y soste-
nibles por su facilidad de reutilizacién y gran respeto al
medio ambiente, ademds de su resistencia. Una caja de
cartdén es biodegradable en mds de un 80% de su totalidad.

Se debe tener en cuenta que no todos los materiales que son
reciclables son sostenibles.
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Cada vez las grandes, medianas, pequefas y nuevas empre-
sas van siendo un poco mds conscientes del impacto nega-
tivo sobre el medio ambiente que originan los pldsticos de un
solo uso. Por ello se ha ido innovando con otros materiales a

partir de fibras naturales, biodegradables, compostables, etc.

En 2018 se realizé un comunicado con el asunto Una estrate-
gia europea para el plastico en una economia circularia por
parte de la Comisién Europeais en el que se establece que en
2030 todos los envases comercializados dentro de Europa
deberdn ser 100% reciclables, reutilizables o compostables.
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La marca

¢Qué es una marca?

Desde su aparicién y con el paso del tiempo el concepto de
marca ha ido evolucionando. Como cuenta Fernando de
Coérdobais en su libro Los secretos de las marcas:

El origen de las marcas estd en el sentido literal del término: las
marcas que se hacian desde la antigledad en los cuencos de
arcilla para saber quién los habia modelado, o el hierro sobre las
reses para indicar quién era su duefo. Nacieron, por tanto, con una
intencion muy sencilla: individualizar un producto como firma.
indicacién de autoria o propiedad (de Cérdoba, F., 2022, p. 13).

Philip Kotlerz en el libro Direccidon de marketing define marca
COmMo “un nombre, simbolo o disefio, 0 una combinacién de ellos,
cuyo proposito es designar los bienes o servicios de un fabricante o
grupo de fabricantes, y diferenciarlos del resto de los productos y
servicios de otros competidores” (Kotler, P., 2001, p. 404).

Actualmente la marca es el principal identificador del
producto, que genera reacciones y crea relaciones con los
consumidores. Ademds, se puede decir que una marca se
conforma uniendo dos conceptos: la Identidad corporativa
(también imagen corporativa o identidad de marca) e iden-
tidad visual corporativa. Son dos conceptos que podemos
relacionary que a simple vista pueden ser o mismo, pero ala
vez sefialan cosas diferentes.
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La identidad corporativa indica en particular las emociones,
actitudes, filosofia y valores. Es la imagen que el publico
percibe sobre ella y la que la marca quiere transmitir a estos
consumidores potenciales.

Joan Costais sefala en el libro Disefiar para los ojos que:

La imagen corporativa no sélo es funcién de lo que el disefio y las
formas gréficas transmiten. Es sobre todo la conducta global de la
empresaq, su cultura, sus productos, sus servicios, su calidad, su
capacidad de conectar con la gente, su capacidad de innovar, etc,,
etc. Todo esto es lo que constituye la imagen publica. Sin estos
valores que la empresa debe cultivar, junto con su conducta ética,
los grafismos no son nada. Son una simple presencia vacia de
contenido (Costa, J., 2007, p. 94).

Un ejemplo que lo explica bien es el caso de Apple. Aunque su
logo es una simple manzana mordida, ha conseguido crear
una identidad fuerte y reconocida en todo el mundo. No
venden solamente productos, sino también conceptos como
la experiencia y estilo de vida. Por ello la imagen que reflejan
y captan los consumidores es de creatividad, calidad, sofisti-
cacioén y elegancia, ademds de relacionarlo con un estatus
social alto.

Al hablar de una marca son multitud de sensaciones las que
te generan ya sean por experiencias previas, recuerdos,
anécdotas, etc.
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En cambio la identidad visual corporativa son los elementos
gréficos que se ven y que apoyan a toda la imagen corpora-
tiva haciendola Unica: logotipo, tipografia, paleta de color,
elementos grdficos, fotografias.. Estos elementos deben
encajar proporcionando unidad y coherencia, acompaia-
dos de una serie de normas que se reflejan en un manual de
identidad visual19 propio.

Joan Costa comenta en el mismo libro que:

El principio fundamental es el de la diferenciacion (identidad).
Tanto el nombre verbal como los signos visuales, deben poseer un
alto grado de diferenciacién ante sus competidores. Cudnto mas
una identidad visual posea este valor distintivo y exclusivo, mas
pronto se hace notorio y memorizable. Diferenciacién y capacidad
de recordacién son los principios esenciales de un buen disefio de
identidad (Costa, J., 2007, p. 95)

Hoy en dia no es muy normal que lo anterior se cumpla, ya
que segun los objetivos que se quiera conseguir una empre-
sa como por ejemplo, una implementacién rapida de una
marca dentro del mercado, suelen seguirse unas lineas de
disefio similares en cuanto a la identidad (tipo de tipografia,
colores...) dentro de un mismo sector.

A modo de conclusidn, se puede indicar que una marca
abarca mucho mds que un sencillo logotipo, ya que entran
en juego sus valores, estrategias de marketing, filosofia..
Todos estos factores unidos tienen como objetivo producir
emociones y estimulos sobre su publico objetivo.
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Anadlisis de competencia

Es necesario saber las diferentes empresas que existen en el
sector en el que vamos a insertar nuestra marca. Con esto
sabremos como destacar con nuestro producto y determinar
nuestro nicho de mercado, entre otras muchas cosas.

Esta marca quiere ser una alternativa a otros productos de
cosmética natural y de produccion local basados en mate-
riales sostenibles y usando un producto que caracteriza a
nuestras islas, la ceniza volcdnica.

Para ello se ha llevado a cabo un andlisis de identidad,
productos, y packaging, por ejemplo, de algunas empresas
tanto locales como internacionales dentro del sector cosmé-
tico.



memoria proyecto 30

Mussa Canaria - Volcanique %

MUSSA Canaria es una empresa de productos de cosmética '
natural con extracto de Musa Sapientum. También utilizan M I l S SA I AN
otros ingredientes vegetales como el coco, aloe vera o VOLCANIQ UE:

mango. CANARIA

Sus productos estdn libres de crueldad animal y estdn
hechos de mas de un 95% de ingredientes naturales.

Fig. 9 Logotipo de Babaria Fig. 10 Logotipo de Volcanique

Su identidad es un isologo compuesto por una hoja en tonali-
dades verdes, y el nombre de la marca en caja alta y tipo-
grafia sans serif en colores tierra.

En cuanto al packaging parece que lo estdn actualizando, ya
que algunos productos llevan un isologo distinto al actual.
Ademds

Cuentan con una pequefia linea llamada “Volcanique”
donde presentan cosméticos de origen volcdanico.

La identidad se trata de un isologo, una tipografia sans serif
en caja alta en el que se usa una letra A para crear un icono
que representa un volcan.

En su packaging se presenta una fotografia del paisaje
volcdnico del Teide, afdadiendo tonos y reflejos naranjas al
isologo, entre otros detalles.

Fig. 11 Packaging de productos Mussa y Volcanique
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Babaria

Babaria es una marca espanola asentada en Valencia que
desde 1981 desarrolla productos naturales para el cuidado
personal, salud y belleza. Sus productos estdn presentes en
mdas de 80 paises alrededor de todo el mundo

Cuenta con un amplio catélogo de productos dirigidos al
cuidado corporal, cuidado facial, capilar, solar y una linea
especial para hombres. Recientemente han presentado su
linea BIO, 100% libre de plasticos y vegana.

La identidad de babaria estd formada por un logotipo con el
nombre de la marca en tipografia sans serif mds gruesa y el
tagline “smart beauty” mas fina, ambos en caja baja.

En cuanto a su packaging, utilizan variedad de tamarios y
formatos, ademds de un disefio limpio y ordenado. Usan
multiples colores de forma complementaria para sefialar la
composicion o categoria de los productos.
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smart beauty

Fig. 12 Logotipo de Babaria
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Fig. 13 Packaging de productos Babaria
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HierroAloe

'R (>
HierroAloe es una empresa familiar fundada en la isla de El HIERROQ *\J E

Hierro en 2018. Sus productos los elaboran con Aloe Vera eco-
lbgico y con ingredientes 100% naturales, ademds de no
testar en animales. En su catdlogo de productos ofrecen
jugos detox, jabones, protectores solares, cremas, entre otros.

Fig. 14 Imagotipo de HierroAloe

La identidad de HierroAloe est& conformada por un isologo Aloe Vera
en tonos verdes, usa una tipografia sans serif en caja alta y - g
en (ltima letra O se coloca un icono que representa una
planta de aloe vera.

Utilizan variedad de formatos en los envases de sus produc-
tos que ofrecen y siguen linea grafica similar en todas sus
cajas y etiquetas.

0 Ay gcuiof

Gel Marsculor

Fig.15 Packaging de productos HierroAloe
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Tabaibaloe

Tabaibaloe es una empresa canaria que desde 2007 produ-
ce y ofrece una gama de productos cosméticos con aloe
vera ecolbgico y 100% cosechado en las Islas Canarias.

El aloe vera ofrece hidratacion para la piel y proteccién frente
a los rayos del sol. Los diferentes productos que ofrecen son:
cremas corporales, faciales y de manos, geles de ducha y
una linea de aceites y protectores solares.

Ademds del aloe vera, también utilizan otros productos como
zanahoria y coco.

Su identidad esta constituida por un isologo. Una tipografia
script a forma al juego de palabras “tabaiba” y “aloe”, con el
tagline “la marca de canarias” en caja baja y el icono de lo
que representa una planta o flor. Utilizan el color gris y un
verde claro.

El disefio de su packaging es coherente, siguiendo la misma
linea en la mayoria de sus productos. Ademds, cuentan con
una submarca, Tabaibasun, donde aplican el isologo en un
mayor tamano y el color naranja.

4
Tabaibaloe®

Tabat el

ALOE

100 GEL

la marca de canarias

Fig. 16 Imagotipo de Tabaibaloe

abaika

Fig.17 Packaging de Tabaibaloe
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Atlantia

En 2002 nace Productos Naturales de Canarias con el objeti-
vo de comercializar una gama de productos con un porcen-
taje alto de Aloe vera puro naciendo asi Atlantia en 2003.

Actualmente ofrecen un catdlogo de productos divididos en
4 categorias: higiene, salud, belleza y atlantia men.

Su identidad esta compuesta por un isologo, en la parte
superior un icono que representa una hoja de aloe, el nombre
de la marca en sans serif y caja baja, y el tagline “Puro Aloe
de Canarias” en script. El color corporativo es un azul verde
agua.

Su packaging intenta seguir una misma linea grdfica,
aunque en algunos productos aun no lo han conseguido, por
lo que existen varias diferencias a simple vista.

P

atlantia
Purec Ale de Canarvias

Fig. 18 Imagotipo de Atlantia

AL
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P
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Fig.19 Packaging de productos Atlantia
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atlantia
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BIOTHERM

Biotherm es una empresa francesa que desde 1952 desarro-
lla productos para el cuidado de la piel compuestos por | 1Rl L
plancton térmico, supuestamente actia como un potente A A |

rejuvenecedor de la piel. El término “therm” proviene del -y
plancton térmico y “bio” de la profesion del creador, bidlogo. BIOTI-E RM i

p Fig. 21 Imagotipo de Biotherm Homme
Actualmente en su catdlogo de productos ofrecen trata- V\ g gotip i
mientos para todo tipo de pieles con una gama especial

diferenciada para hombres y mujeres.

Fig. 20 Logotipo principal de Biotherm

Fig. 22 Imagotipo secundario de Biotherm

Su identidad principal esta conformada por un logotipo,
aunque a dos de ellos se le afnade un rectdngulo y una onda
siendo estos imagotipos. En todos se utiliza una tipografia
sans serif en caja alta y en color negro.

Su packaging esta muy cuidado, tanto el envase como el
embalaje. Utilizan también colores para categorizar los
productos.

Fig. 23 Packaging de Biotherm
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Kiko Milano

Kiko Milano es una marca italiana que desde 1997 produce un
amplio abanico de productos de maquillaje y tratamientos
faciales y corporales.

Actualmente cuenta con casi 600 tiendas repartidas por
todo el territorio europeo y 700 puntos de venta en todo el
mundo, ademds de tienda online disponible en 31 paises.

Su identidad es meramente tipogrdfica con una tipografia
sans serif en caja alta y en color negro.

En su packaging si usan color, lo que aporta una sensacién
de lujo y privilegio.

KIKO

MILANO

Fig. 24 Logotipo de Kiko Milano

KIKO

-k

GREEN ME

MATTE LIFSTIOE
TETSTIAL TS
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i i

A

PR WAL

Fig. 25 Packaging de productos Kiko Milano
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Ciimique CLINIQUE

Clinique es una marca estadounidense fundada en 1968 Fig. 26 Logotipo principal de Clinique
como la primera marca de cosméticos de prestigio creada

por dermatdlogos. Sus productos son para el cuidado de
todo tipo de pieles, cosméticos, fragancias y con una gama CL' NIQUE

para hombres y mujeres de todas las edades y etnias. FOR ME N

Actualmente sus productos estdn presentes en 140 paises.

Fig. 27 Logotipo de Clinique for Men

Actualmente utiliza tres variantes de logotipo diferentes:

Clinique, C Clinique y Clinique for men. Todos estdn en caja CLIN IQUE

alta sans serif y en color negro.

Su packaging es variado y cuenta con multitud de formatos, Fig. 28 Logotipo secundario de Clinique

ademds de aplicar color para diferenciar los productos
segln su categoria.

CLINIQUE

i lure sumnge inlems
ToH i e bl |
L g o ]

Fig. 29 Packaging de Clinique
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Garnier

Garnier es una marca de mercado masivo creada en 1904. Su

primer producto fue una locién patentada como la primera Fig. 30 Logotipo de Garnier
para el cabello derivada de ingredientes vegetales naturales.
Esta empresa produce productos tanto para el cuidado del
cabello como de la piel.

Desde hace relativamente poco tiempo, han lanzado una
gama Bio denominada como Garnier Bio desarrollada con
aceites extraidos de plantas de cultivo ecolbgico.

GARNICR
SKINACTIVE |

Sus productos se han expandido hasta convertirse en un
referente internacional y estd presente en 37 paises.

' HAIR FOOD |
BANAMNA |
ool

Fig. 31 Packaging de productos Garnier
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Kiehl's ° 3

Kiehl 's es una marca de cosméticos estadounidense creada -
en 1851 especializada en productos para el cuidado de la piel,
cuerpo y cabello. Se distingue por su publicidad poco con- SINCE 1851

vencional, su mayoritariamente clientela masculina y los Fig. 32 Logotipo de Kiehl's
embalajes simples de sus productos.

Estd presente en 41 paises con mds de 70 tiendas propias
repartidas por todo el mundo, puntos de venta en otros
comercios y venta online.

En su logotipo utilizan el color negro, el nombre de la marca = RIEHL'S-
en una tipografia script y el tagline “since 1851". AR

. SHAMPOO
Dada a la cantidad de productos que venden, su presenta-

.. . . i Py i
cion tanto de packaging como de envases es variada pero il
con un disefio cuidado, afladiendo ademds colores comple- R

. .z o o o L
mentarios para la segmentacion de productos. =i i
i il g

TR L b w =
T ——

=+ KIEHLS
ULTRA FACTAL CREAN
| B i

e T
e e e

i e Wil P Rl s Bl i il
i e e

Fig. 33 Packaging de Clinique
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Cerave
Cerave es una marca americana de dermocosmética
creada 2005 por varios dermatélogos.
LOGOS

P P, 1]
Actualmente CeraVe ofrece una catdlogo de mds de 70 IESARNILLARD S ORmia
productog para rostroy cuerpo para reparar, hidratar y refor- Fig. 34 Logotipo de CeraVe
zar todo tipo de pieles.

Su identidad estd formada por un logotipo basado en tipo-
grafia sans serif a la que se le adade una especie de forma
trapezoidal del color principal de la marca, el azul. Ademads
cuenta con un tagline: desarrollado con dermatélogos.

Su packaging es bastante sencillo, siguiendo la misma linea
de disefio en todos sus productos, cambiando el color del Therapeutic

logotipo y packaging a verde menta y verde hoja para cate- IlaEE Erearn
gorizarlos.

g i by e
L e e
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Fig. 35 Packaging de productos CeraVe
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L'Oréal

L'Oréal es una empresa francesa de cosméticos y belleza
creada en 1909. Actualmente es la compafiia de cosmética
mds grande del mundo.

Estd presente en 150 paises del mundo, comercializando 36
marcas diferentes y miles de productos en todos los sectores
de belleza: tintes, cuidado de la piel, maquillaje y fragancias.

Su logotipo es tipogrdfico, utilizan una tipografia sans serif en
caja alta y el color negro. Para su logotipo de productos des-
tinados para el hombre, incluyen un color naranja.

Cuentan con multitud de productos, por ello la variedad de
formatos es muy amplig, por lo que no les permite unificar un
mismo disefio para todos.

LOREAL

FARIS

Fig. 36 Logotipo de L'Oréal Paris U® R EAI—
MEN EXPERT

Fig. 37 Logotipo de L'Oréal Men Expert

Fig. 38 Packaging de L'Oréal Paris
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NIVEA

NIVEA es una empresa de productos cosméticos alemana
fundada en 1911 por los inventores de la primera crema hidra-
tante de la historia.

Actualmente es una de las multinacionales mdas grandes del
mundo comercializando sus productos dedicados al cuida-
do de la piel y el cuerpo en 150 paises.

La identidad de NIVEA ha ido cambiando a lo largo de los
afos desde su creacién siendo su Ultimo redisefio en 2013. Su
logotipo es un circulo azul con la palabra NIVEA en su interior.
Esta imagen proviene de su exitosa crema envasada en una
lata redonda.

Ademds cuenta con dos submarcas siendo estas NIVEA MEN;
productos para el cuidado personal del hombre, y NIVEA SUN,
productos destinados para la proteccién solar.

En cuanto a su packaging, el disefio es muy limpio y cuidado
aporta la informacién justa y clara del producto y presenta
una jerarquia adecuada para su correcta lectura.

Al contar con variedad de productos, su formato de envases
y embalajes es muy amplio.

MIVEA

aoerporal

Milk
MNutritiva
48h

Fig. 39 Envase de la crema
corporal Milk Nutritiva de
Nivea

Fig. 40 Logotipo de NIVEA

Fig. 41 Logotipo de NIVEA MEN

Fig. 42 Logotipo de NIVEA SUN
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Conclusion

Segln su posicionamiento dentro del mercado se aprecia
que la mayoria de marcas mds internacionales y conocidas
escogen el negro como color primario y principal dentro de
su identidad visual corporativa. Algunas de estas tienen
algan otro color o colores complementarios segun el tipo de
producto, el publico al que va dirigido u otro contexto en los
que se aplique la marca.

El negro es un color que a primera vista se percibe y relaciona
sobretodo con el lujo, lo elegante, serio, exclusivo, sofisticado
y misterioro.

Tras estd investigacidon se puede tener una idea para la
seleccién del color principal de la marca a desarrollar para
implementarla dentro del mercado de una manera lo mas
adecuada posible.

La eleccién del color o colores que va a representar la marca
es uno de los aspectos mds importantes ya que refleja y
transmite la personalidad y mensaje de esta, ademds de
influir sobre el comportamiento del consumidor.

—
:AN?RS\A
HIERROA L) ' =4
4 ]
Tabaibaloe* "~
LOREAL
G’ARNIGR PARIS
Hehls  babaria
BIOTHERM
CLINIQUE

o

atlantia’
Pure Ae de Canariat

KIKO

MILANO

DESARROLLADO CON DERMATOLOGOS

Fig. 43 Circulo cromdtico con las diferentes empresas
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03. Fase de desarrollo

Tras el andlisis de toda la informacion recogida en las fases
anteriores se procede al disefio y creacién de la marca. En la
fase de desarrollo empiezan a idearse los elementos de la
marca (naming, tipografia, color, packaging, etc).
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Identidad visual

Para el desarrollo de una nueva identidad se decidié utilizar
realizar un briefingzc (Anexo 1) donde se recalcan los aspec-
tos que van a conformar la marca.

Ademds, se usa la herramienta visual creativa denominada
moodboard (Anexo 2) o muro de inspiracion, que consiste en
crear un tablero de imdgenes a modo de lluvia de ideas para
dar comienzo a la fase de ideacidon de un proyecto. Esta
forma de trabajar es Gtil para seleccionar y tener ideas de
todas las caracteristicas y elementos clave que tendrd la
identidad visual atendiendo a el logotipo, tipografias, paleta
de color y todo su universo grdafico.

Uno de los aspectos tenidos en cuenta para el desarrollo de
la identidad visual desde el inicio ha sido representar el
producto principal en todo momento.
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Naming

El primer paso para crear la identidad visual corporativa de la
marca es buscar un nombre. Se usa la herramienta de bra-
instorming plasmando diferentes palabras y conceptos con
los que se puede relacionar a la marca siendo estas:

Ceniza, volcdn, novedad, cuidado personal, ruting, innova-
cién, moderno, joven, cosmética, origen natural.

Pensando en que el nombre de la marca cuente con un
potencial comunicativo alto, sea corto, memorable y legible,
se decide usar la palabra ceniza aunque eliminando las dos
primeras letras quedando niza, que conecta y refleja en parte
el producto principal de la marca, la ceniza volcdnica.

Para orientar al consumidor y ubicar la marca dentro del
sector de la cosmética y el cuidado personal, se considera
anadir una segunda palabra. Algunas de las opciones que se
barajaron fueron: beauty, cosmetics, care, lab y skin. Final-
mente se selecciona care por su significado en inglés a
cuidado, ademds de encajar de manera visual y su facilidad
para recordar.

Uniendo ambos términos resulta nizacare. Tras esto se realiza
la consulta en la Oficina Espafiola de Patentes y Marcas
(OEPM)20 para asegurar que no exista otra marca registrada
que utilice este término y poder hacer uso de él sin ningun
tipo de problema.

Como conclusién se trata de un nombre adecuado, que
atiende a varios factores y caracteristicas importantes como
su alusion a los productos con ceniza volcdnica, ademas de
ser corto y facil de recordar.
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Propuestas y bocetos “ I z ACARE nizacare

Para el desarrollo de una nueva identidad se decidi6 utilizar
la técnica creativa llamada brainstorming o “lluvia de ideas”
como se menciona en la pdgina anterior donde se recalcan
los aspectos que van a conformar la marca.

o N'
Esta forma de trabajar es Util para seleccionar todas las “.ta |Z[I

caracteristicas y elementos clave que tendrd la identidad
visual atendiendo a el logotipo, tipografias, paleta de color y ‘ a ' e [Irﬂ
todo su universo grdfico.

Se realizaron diferentes bocetos jugando con diferentes tipos
de letra sirviendo de ayuda para la construccidn de toda la

identidad final. “izacare NIZA

Fig. 44 Bocetos para el logotipo de nizacare

CARE
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Propuesta final

|
Finalmente se optd por un logotipo meramente tipogrdfico NIZC'CC‘re
que hace la palabra legible a la hora de aplicarlo en diferen-

tes soportes. Ademds, aporta estilo y cardcter. A partir de Fig. 45 Logotipo marca principal
aqui se desarrolla un manual de uso de la marca donde se

detallan todas las versiones del logotipo, su uso correcto,

reducciones, color, aplicaciones, entre otras muchas cuestio-

nes (Anexo 2).

Ademads, se decide establecer la marca como monoliticazz. NiZClCC‘ re SKIN
Para ello, se le anade un total de tres coletillas creando tres

submarcas. De esta manera se facilita la organizacién, iden- -

tificacion y diferenciacion de los productos que se ofrecen NIZC'CC‘re HAIR
segun su categoria. Estas son: nizacareSKIN, productos para

la piel; nizacareBODY, productos para el cuerpo; y nizacare-

HAIR, productos para el cabello. NiZC‘CClre BODY

Fig. 46 Logotipo submarcas
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Tipografia principal

Para la marca se decidié hacer uso de la familia tipografica
Syne en su estilo semibold. Fue disefiada originalmente para
el centro de arte francés Synesthésie por Bonjour Monde,
Lucas Decroix y Arman Mohtadiji.

Se trata de una sans-serif geométrica arquetipica con cinco
pesos: regular, medium, bold, semibold y black. Se ensan-
chan progresivamente a medida que se vuelven mds pesa-
dos haciéndola Gtil para crear jerarquias de texto.

Para que la tipografia funcione mejor como logotipo, se han
hecho ajustes de tracking. Ademads, se crea una nueva letra N
a partir de la Z de la tipografia original. Con esto se logra
unificacion y el mismo estilo éptico en todo el conjunto
haciendolo mds atractivo visualmente. y aportando perso-
nalidad.

Esta tipografia solo se utilizard para el logotipo de la marca
anadiendo algunas modificaciones y ajustes para mejorar su
legibilidad. Si el lector lo desea puede encontrar informacién
ampliada y ejemplos visuales en manual de identidad
corporativa (Anexo 2).

Syne Semibold

ABCDEFGHIJ KLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimninopgrstuvwxyz
0123456789/[J()@#€ ¢ ?il=<>;:,.
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Tipografia secundaria

De manera complementaria se usa la familia tipogréfica
Poppins disefiada por Indian Type Foundry & Jonny Pinhorn
con un total de 18 pesos.

Esta tipografia se utiliza para el texto que indica la gama del
producto que acompana a la marca principal. También en
las diferentes aplicaciones y disefios como publicidad,
pdgina web y papeleria corporativa, utilizando las gran varie-
dad de pesos de la tipografia (light, regular, italic, bold, bold
italic) permitiendo crear una buena jerarquia visual.

Poppins Light

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniopgrstuvwxyz
0123456789/[| ) @#€?il=<>;.

Poppins Regular
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnfiopgrstuvwxyz
0123456789/[| ) @#€:?il=<>;..
Poppins Italic
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkImnriopgrstuvwxyz
0123456789/[]() @#€:?il=<>;,.
Poppins Bold
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnfopqrstuvwxyz
0123456789/[]) @#€?i!=<>;:,.
Poppins Bold Italic
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijkimniopqrstuvwxyz
0123456789/[] () @#€¢:?i!=<>;,.
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Color

La eleccidén del color o colores que representan una marca es
otro de los aspectos mds importantes en el proceso de
disefio, ya que es capaz de reflejar y transmitir la personali-
dad y el mensaje de la marca, diferenciar o llamar la aten-
cién, aparte de llegar a influir sobre el comportamiento del
consumidor.

Para la seleccion del color, en todo momento se tuvo en
cuenta la paleta cromdatica utilizada de forma general en el
sector cosmético tras el andlisis de varias empresas. Esto
permite escoger un color que permita, por ejemplo su imple-
mentacién orgdnica dentro del mercado, sin olvidar lo mas
importante: el concepto y origen de la marca, para intentar
asi conectar toda la identidad de manera uniforme.

Tras esto, el Unico color seleccionado para representar la
marca es un color gris oscuro, el cual se relaciona de manera
directa con la ceniza volcdnica. En el manual de identidad
(Anexo 2) se dan las pautas a la hora de reproducir los colo-
res tanto en Pantone, como en su impresidn en cuatricomia.

En cuanto a los colores complentarios que se emplean en
ciertos momentos, se encuentra el rojo, que se utiliza para
destacar datos en promociones o descuentos, por ejemplo
dentro de la web. Este color nunca deberd reemplazar al
color prinicipal.

Pantone 447 C
Hex #333333
CMYK 8178 69 44
RGB 5151 51

Pantone 187 C
Hex #a4lc19
CMYK 24 99 98 20
RGB 164 28 25
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Camparia de promocioén y publicidad

Tras la creacién de la identidad visual, se crea material gréfi-
co para la promocién y publicidad de la marca. Estos se utili-
zaran tanto en medios impresos en distintos formatos, como
en medios digitales para dar a conocer la marca, sus
productos y valores.

La marca nizacare pretende ser una marca adaptada a los
nuevos tiempos, con una estética moderna y fiable, que
llame la atencidn tanto a los jbvenes como a los adultos que
quieran cuidarse.

En resumen, son las personas que se preocupan por su apa-
riencia y cuidado personal, a las que les gusta probar nuevos
productos con la caracteristica de ser algo poco visto y natu-
ral. Ademds son responsables con el medio ambiente aten-
diendo y seleccionando productos que también lo sean a la
hora de su composicién y fabricacién.

Aunque se marca esta idea inicial de pUblico objetivo, siem-
pre existe un perfil general de posibles clientes.

Medios impresos
Carteleria

La marca va unida a una campana grafica para su promo-
cién. Se trata de una campana que utilizard la carteleria
fisica y digital como medio principal de promocidn. Los dife-
rentes soportes ligados a la campana son mupis, vallas
publicitarias y banners, entre otros.

Esta campaia principal de lanzamiento, para dar a conocer
la marca, lleva como mensaje en forma de hashtag (para su
implementacion también en los medios digitales) la frase:
#ConAlmadeVolcdan, la cual recalca de una manera llamati-
va el origen del compuesto principal de los productos, que es
la ceniza volcanica.

La carteleria vertical, se utiliza para mupiszs o posters; la
carteleria horizontal, para vallas publicitarias o banners; y por
dltimo la carteleria cuadrada, se utiliza mas de forma digital
para redes sociales, especialmente para Instagram.
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Mupis

Se llevan a cabo varios mupis donde se destacan y presen-
tan cada producto de forma individual.

El formato es 9,9 cm de alto x 21 cm de ancho. En cada uno de
ellos se muestran tres caracteristicas claves a destacar: el
nombre del producto, una fotografia relacionada y la imagen
tanto del embalaje como del envase. También se invita con
un texto a acceder a la web de nizacare para descubrir y
conocer los diferentes productos.
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Nizacare

suavizay
restaura

nizacareBODY
Gel de ducha
con ceniza volcanica

3

NIZACdre

Descubre mas productos
#ConAlmadeVolcan
en nizacare.es

Nizacare

Limpia,
hidrata y
suaviza

nizacareHAIR
Champu
con ceniza v

NIZccCcdre

Descubre mds productos
#ConAlmadeVolcan
en nizacare.es

Fig 47 y 48. Carteleria para la
promocién del gel de ducha
(izquierda) y champu (derecha).
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Nizacare

Detoxifica,
limpia, purifica
e hidrata.

nizacareSKIN
Exfoliante facial
con ceniza volcanica

NiZacare™"

-

=

- T.' E -

ke L

s
R N

sl

Descubre mds productos
#ConAlmadeVolcan
en nizacare.es

Nizacare

Detoxifica,
purificay

revitaliza. j

nizacareSKIN
Locién secante
con ceniza volcanica

Nizacare*

Descubre mas productos
#ConAlmadeVolcan
en nizacare.es

Fig 49 y 50. Carteleria para la
promocion del exfoliante
(izquierda) y locién (derecha).
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Carteleria gran formato

Para publicidad en vallas publicitarias o marquesinas como
pueden ser las paradas del tranvig, se sigue la misma linea
gréfica que los mupis. Deben estar disefiados con unas
proporciones adecuadas para su buena visualizacion desde
vehiculos y largas distancias.
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Si, estamos hechos e g
#ConAlmadeVolcan g

S SR A

e ) ks e

rapproni iy
[wloiimriy: byra
Ll R e ]

H

3

§§
NiZzACdre

Fig 51. Disefio de cartel de gran
formato.
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Descubre mds productos
#ConAlmgideVolcan
7| en nizacare.es

Fig 52. Disefio de cartel de gran
formato.
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Flyer

Se realiza el disefio un flyer a modo de promocion, dirigiendo
estos a captar nuevos clientes o fidelizar, ofreciendo un des-
cuento para pdximas compras, atrayendo asi la atencién del
publico.

El formato es 9,9 cm de alto x 21 cm de ancho. En cuanto a su
disefio, en la parte delantera hay una fotografia, acomparna-
da del logotipo, el titulo “iTenemos un regalo para til” y la
informacién de los cbdigo de descuento.

En la parte trasera vuelve a aparecer el logotipo, se aflade un
QR para la suscripcidon a la newsletter y la direccién de la
pdgina web.
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Nizacare

iTenemos un regalo para ti!

-10% -20%

10% de descuento en 20% de descuento en
compras online superiores compras online superiores
a 40 € con el codigo a 70 € con el codigo
nizacarel0 nizacare20

Descuentos vélidos hasta el 31 de noviembre de 2023 en la web nizacare.es, aplicable  todos
los productos excepto las No puede con otros
Términos y condiciones disponibles en nizacare.es

Nizacare

iSuscribete a la newsletter!

iRecibe todas las novedades de nuevos productos,
ofertas y descuentos en tu correo electrénico!

nizacare.es

Fig 53. Disefio de la cara frontal y
trasera de un flyer.
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b Y

L

(0
- -
O
O
O
N
Z

cCeniza
de voE:an?

La respuesta es si.

&

il
Descu*l roductos

#ConAl Volcan

en nizacare.es

Fig 54. Diserio de flyer.
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Medios digitales

La publicidad de hoy en dia es muy importante dentro del
mundo digital y cada vez se invierte mds por su gran alcance
y repercusién. Por ello, promocionarse en plataformas digita-
les es una herramienta a tener en cuenta para llegar a nues-
tro publico objetivo.

Redes sociales

Actualmente las redes sociales son una herramienta que
permite tener un gran alcance y llegar a un mayor publico
alrededor de todo el mundo, con la posibilidad de dar a
conocer el producto a millones de personas.

Por ello, se ha creado diverso contenido gréfico, presentando
fotografias de los productos, textos y videos siguiendo una
misma linea estética coherente adaptdndolas a cada red
social, en este caso ejemplos de stories y post para la red
social Instagram.
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s
* il

escubre mas
izacare.es

@ nizacare.es

| nizacare.es

-15% de

o
o}
0
ol
N
Z

Hasta el 30.03.23

en nizacare.es
< Enviar mensaje

Fig 55. Disefio de stories para la
red social Instagram.
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HCon
Almade
Volcan

Champ con ceniza volcanica

nizacareHAIR

Nuevo

Nizacare

Fig 56. Disefio de post para la red
social Instagram.
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Banner

Un banner es un espacio reservado y monetizado dentro de
paginas web (foros/blogs, periédicos o revistas digitales,
plataformas de video..) para anunciar y dar a conocer una
marca, oferta o servicio, captando y llamando la atencion de
posibles clientes a la que se les redirige al contenido hacien-
do click.

skincare

NiZOICOII’G 4 gtivq tu rutina

NiZC‘CC‘ re Cdbsmetica con ceniza volcdnica

Fig 57. Disefio de banners publi-
ciarios para pdaginas web.
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Tratamiento fotogrdafico

Todas las fotografias cuentan con un mismo tratamiento,
utilizando Photoshop y Light Room donde se afiade un 80% de
ruido o grano y se equilibra el brillo y contraste para conse-
guir cierta armonia con tonos vivos y claros.

Las fotografias utilizadas para redes sociales, carteleria o
web son variadas, se muestra tanto el packaging y envases
de los propios productos como de modelos. Para esto Ultimo
las fotografias siguen una linea sin poses forzadas y reflejan-
do naturalidad en todo momento, combinando tomas en
plano americano, plano medio y primerisimo primer plano
para dinamizar los contenidos.

Con todo lo mencionado anteriormente se busca transmitir
una imagen de cercania y naturalidad, donde los clientes se
puedan ver reflejados.
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Fig 58 y 59. Fotografia original
(izquierda) y fotografia editada
(derecha).
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Animaciones

Se crean pequefas animaciones:zs a partir del logotipo para
generar contenido dindmico dirigido a soportes digitales
como los banners publicitarios o contenido de redes sociales.
Estas animaciones permiten captar la atencién de los usua-
rios que navegan por internet.

La animacién comienza con la primera letra con efecto de
desvanecimiento, la cual va desencadenando todas las
demds hasta hacer visible todo el logotipo.

NIZ
NIZQOC
NiZzacare

Fig. 60 Fotogramas de la animacion.
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Merchandising y material corporativo

Para ocasiones de promocion de la marca, se han disefiado
varios objetos enfocados para ello. Estre estos se encuentra
una totebag para entrega de muestras o productos; camise-
tas y sudaderas corporativas junto a unos lanyards con su
acreditacién correspondiente.

Nizacare

iimm

NATURAL, CRUELTY FREE AND SUSTANAIBLE
WITH VOLCANIC ASH

MADE IN CANARY ISLANDS

Fig 61. Diserio de totebag
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NATURAL, CRUELTY FREE AND SUSTANAIBLE
WITH VOLCANIC ASH

MADE IN CANARY ISLANDS

Fig 62. Disefo de camiseta de
manga corta y lanyard identifi-
cativo.
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NATURAL, CRUELTY FREE AND SUSTANAIBLE
WITH VOLCANIC ASH

MADE IN CANARY ISLANDS

Fig 63. Disefio de sudadera y
lanyard identificativo.
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Packaging

Uno de los objetivos marcados para este proyecto, era la
creacion de un packaging sostenible para cada uno de los
productos de nizacare. Por ello, se ha tenido en cuenta el
embalaje destinado al envio, ademds de las diferentes apli-
caciones como la carteleria o el merchandising.

El packaging en la actualidad va muy ligado a la innovacion,
ya que cada vez mds se utilizan materiales de origen natural,
biodegradables y sostenibles para su elaboracion. De esta
forma el impacto que se genera sobre el medioambiente es
mucho menor.

Por otra parte, usar este tipo de materiales genera beneficios
para la imagen de la marca, lo cual ademds puede ayudar a
hacerla destacar entre las demds empresas del sector, mos-
trando un compromiso con el cuidado medioambiental,
aparte de llamar la atencién del pUblico que se preocupa
también por ello.

Para todos los productos, el disefio del packaging es el
mismo, aunque se adapta la informacién de cada uno. En
esta fase inicial de la empresa se ha desarrollado un catélo-
go de cuatro productos: exfoliante facial, champu, gel de
ducha y locién secante.

En cuanto ala linea gréfica de los productos principales de la
marca nizacare, se pueden dividir en dos categorias: el
disefio del envase y el disefio del embalaje del producto.

Si el lector lo desea puede encontrar informaciéon ampliada
del disefio, tamanos y construccion del embalaje, envase y
etiquetas en el manual de packaging (Anexo 3).
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Envases

Entre las mdltiples opciones se seleccionan los materiales
que cumplan con lo comentado anteriormente, sostenibles y
que cuiden el medio ambiente.

En cuanto al envase de los productos se escoge el vidrio
ambar (marrén) reciclado por su gran durabilidad y conser-
vacién de las propiedades organolépticaszs del contenido,
ademdas de su facil reutilizacion o reciclaje a posteriori.

Al tratarse de cuatro productos diferentes, cada envase tiene
un formato distinto. En las pdaginas siguientes se muestran los
esquemas con las medidas correspondientes de cada uno
de ellos.

Fig 64. Modelo de los envases de
vidiro dmbar
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67

15

35

Fig 65. Plano del envase del
exfoliante con medidas en mm.
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15

20

130

60

Fig 66. Plano del envase del gel
de ducha con medidas en mm.
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30

140

50

Fig 67. Plano del envase del
champu con medidas en mm.
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25

20

60

30

Fig 68. Plano del envase de la
locién con medidas en mm.
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Etiquetas

Para la etiquetas de identificacion del los productos que van
sobre los envases, se utiliza una pegatina de papel reciclado.
Esta se imprime con tinta a base de soja, un material que no
contiene aditivos o disolventes quimicos.

En cuanto a el disefio de la etiqueta se utiliza de igual
manera la idea de la mancha que representa la ceniza
volcdnica. Se piensa como un uso estético, por ejemplo, si se
coloca sobre un estante a la vista no se vea toda la mancha
de texto.

En la parte trasera se incluye la informacién del producto en
cuestién, simbolos de etiquetado, direccidon web y un cédigo
QR para su escaneo y consulta de mas informacién.

En la actualidad gracias al auge de nuevas tecnologias y a
partir de la pandemia de la COVID-192¢, se ha vuelto cotidiano
en nuestra vida diaria el uso de coédigos QR para consultar
por ejemplo el menu de un bar, acceder a mds informacion
sobre un producto o incluso realizar un pago, entre otros mul-
tiples usos.

Se opta por no colocar en la etiqueta la informacién en
cuanto modo de empleo, advertencias e ingredientes como
otras marcas del sector, ya que se encuentra en el etiqueta-
do de la caja, lo que permite un acceso libre de esta informa-
cién a los consumidores. Esta decision se puede tomar tam-
bién ya sea por problemas de legibilidad como por ejemplo,
si se trata de un envase pequeno.

Cuando se hace imposible etiquetar esta informacidn se
debe indicar con el simbolo de informacién adicional, el cual
sefiala que se encuentra en un folleto unido al producto o, en

su caso, mostrarla cerca del producto en los puntos de venta.

Fig. 69 Simbolo de informacién
adicional.
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25

187

[ElE=5iEl Escanea para

mas informacién
& Scan for more info

Nizacare:

nizacareSKIN
Exfoliante

con ceniza volcanica
Facial scrub

with volcanic ash
100mI ( 3,52fl.0z

nizacare.es

L i CFeied W

Eanae o e dmiia

Nizcacare:"

Fig 70. Esquema de la etiqueta

del

exfoliante con material

aplicado y medidas en mm.
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145

nizacareBODY
Gel de ducha con ceniza volcanica

Shower gel with volcanic ash
300 ml 10,14 1l. Oz

90

para
formacion
Scan for more info

ES(;GI:leG
mas in

NiZdCdre

1]

nizacare.es

Rt R

or

Fig 71. Esquema de la etiqueta del
gel de ducha y medidas en mm.
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NIZACcdare™
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Fig 72. Esquema de la etiqueta del
gel de ducha con material
aplicado.
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115

<3 nizacareHAIR
= Champ con ceniza volcanica
Shampoo with volcanic ash
250mI © 8,4fl.0z

15

mas informacién
Scan for more info
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NiZacdre*

nizacare.es

Fig 73. Esquema de la etiqueta
del champd y medidas en mm.
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|

3 par' g e
Eoon for sy inle

NIZdCcdre™"

Enamp con caniag wricenea
v
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Fig 74. Esquema de la etiqueta
del champ con material aplica-
do.
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95 mm

P nizacareSKIN
v Locion secante
n con ceniza volcanica
Dry lotion
with volcanic ash
- 30ml @1fl.0z
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Fig 75. Esquema de la etiqueta
del champd y medidas en mm.
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Nizacdadre™

Lockn secants

con centzn volotnica
Dy hotian

vl vokoanic kb
Fornl (210, O

Fig 76. Esquema de la etiqueta de
la lociébn secante con material
aplicado.

85



memoria proyecto

165

60

NIZdCcdre
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nizacare.es

nizacare.es

Fig 77. Esquema de la etiqueta
con material aplicado para el
cierre de caja de los pedidos y
medidas en mm
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Embalaje

En cuanto al embalaje, se utiliza cartoncillo kraft reciclado
blanco, por su nivel de sostenibilidad y reciclaje, con el disefio
impreso de igual manera que la etiqueta de los envases. Para
todos los productos, el disefio del packaging es el mismo,
aunque se adapta la informacién de cada uno.

En la cara superior se incluye el logotipo y en la inferior el
codigo de barras.

En la cara frontal se ha utilizado una mancha comdn para
todos las cajas, esta representa particulas de ceniza volcani-
ca esparcidas conectando directamente con la idea del
producto. Va acompanada del logotipo y de un texto infor-
mando del producto que se trata en espafiol e inglés.

La cara trasera incluye las instrucciones de uso, advertencias
e ingredientes tanto en espafiol como en inglés.

Y por dltimo en la cara lateral derecha (mirando desde la
cara frontal) cuenta con la informacién de origen, direccion
web, un codigo QR y los simbolos de etiquetado obligatorios
(y otros voluntarios) que indican informacién sobre el origen
de los productos y los materiales a los consumidores.

El primero indica que se trata de un producto no toxico.
El segundo es un sello que indica que el producto no ha sido

testado en animales, este en cuestién es proporcionado por
Choose Cruelty-Free (CCF)-.

El tercero es el anillo de Mébius:: que sefiala que los envases
del producto pueden ser reciclados, representando las tres
“R": reducir, reutilizar y reciclar.

El cuarto indica la cantidad de meses dentro de los cuales
debe utilizarse el producto una vez abierto.

Y el dltimo se trata del simbolo “punto verde” sefialando que
cumple con la ley de envases y residuos de envases.

3]
#
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2
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Fig. 78 Simbolos utilizados en el
packaging de los productos.
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Exfoliante con ceniza volcanica
Facial scrub with volcanic ash
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nizacare, Santa Cruz de Tenerife

Made in Canary Islands

nizacareSKIN

Exfoliante con ceniza volcanica
Facial scrub with volcanic ash
100 mi (> 352fl.0z

Modo de empleo Humedece el rostro,
aplica_evitando el contorno de 0s ojos
y redliza masaje circulares. Aclara con
abundante agua templada y seca a
toquecitos para no iritar Ia piel.
Instructions for use Moisten the face,
apply avoiding the eye contour and
perform a gentle circular massages.
Rinse with plenty of lukewarm water and
at dry 5o as not to iritate the skin
ingredientes/ingredients Aqua (Water),
Kaolin, Olive Green Clay, Sodium Cocoyl
Isethionate, Volcanic  Ash,  Betaine,
Cocamidopropyl,  Betaine, Natural
fragrance  (Cedarwood,  Patchouli
Eucalyptus,  Pepper,  Bergamot,
sandalwood), Benzyl Alcohol, Salicylic
Acid, Glycerin, Sorbic Acid, CI 77499
(Black Oxide), d-Limonene, Linalool.

242

Fig 79. Esquema del plano de la
caja del exfoliante y medidas en
mm.
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Nizacare

Gel de ducha con ceniza volcanica
Shower gel with volcanic ash

NIZzACdadre*

(AT

0123456789

Lot N°/ Lote N°
30012000

Fabricado por/ Manufactured for
nizacare, Santa Cruz de Tenerife

wwwnizacare.es
[E Madein Canary Islands

nizacareBODY

Gel de ducha con ceniza volcanica
Shower gel with volcanic ash
300ml 210,14 11.02

Modo de empleo Agita el producto antes
de  usar,  para omogeneizar
correctamente ingredientes. A
pequena cantidad de gel de ducha en tus
manos o en una esponja humeda y
masajea suavemente todo el cuerpo.
Aclarate con agua fria los dias que no
tengas programado utilizar el exfoliante
corporal, de esta manera los poros se
cerraran y haran que tu piel se sienta mas
suave y tersa. Calcula la dosis de
producto necesaria para asi poder
controlar tu consumo.

Instructions for use Shake the product
before use, to homogenize the natural
ingredients well. Apply a small amount of
shower gel to your hands or a damp
sponge and gently massage the entire
body. Rinse with cold water on the days
Yyou are not scheduled to use the body
scrub, this will close the pores and make
your skin feel softer and smoother.
Calculate the necessary dose of product
in order to control your consumption.
Advertencias NO INGERIR. Solo para uso
externo. Mantener fuera del alcance de
105 nifios. En caso de contacto con os ojos
o irritacion, aclarar con agua de manera
abundante y consultar a un médico. No
utilizar sobre pieles que se encuentren
danadas o irritadas.

Warnings DO NOT EAT. For external use
only. Keep out of the reach of children. In
case of contact with the eyes or irritation,
rinse abundantly with water and consult a
doctor. Do not use on skin that is
damaged or irrtated.
ingredientes/ingredients Glycerin, aqua,
agua (water), sodium stearate, volcanic
ash, propylene glycol, sorbitol, sodium
laurateate, sodium  laureth  sulfate,
parfum, sodium chloride, sodium lauryl
sulfate, stearic acid, lauric acid, CI77266.

275
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Fig 81. Esquema del
plano de la caja del gel
de ducha y medidas en
mm.
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Nizacare

Champi con ceniza volcanica
Shampoo with volcanic ash

Nizacdre"-

0123456789

Lot N°/ Lote N°
30012000

Fabricado por/ Manufactured for
nizacare, Santa Cruz de Tenerife

wwwnizacare.es
[E Madein canary Islands

nizacareHAIR

Champi con ceniza volcanica
Shampoo with volcanic ash
250 mi (2 8,41l.0z

Modo de empleo Agitar el producto
antes de usar para homogeneizar
bien los ingredientes naturales. Con
el cabello hamedo, aplica el
producto y masajea suavemente tu
cuero cabelludo, dlcara tu cabello
con agua caliente y luego tibia
Instructions for use Shake the
product before use to thoroughly
homogenize the natural ingredients
With damp hair, apply the product
and gently massage your scalp.
Rinse your hair with hot and then
Iukewarm water.

Advertencias NO INGERIR. Solo para
Uso_externo. Mantener fuera del
alcance de los ninos. En caso de
contacto con los ojos o iritacion,
aclarar con agua abundante y
consultar a un médico. No_utilizar
sobre pieles danadas o irritadas.
Warnings DO NOT EAT. For external

Keep away from heat and fire.
Ingredientes/ingredients Aloe leaf
vera barbadensis, Water (Aqua, Eau),
sodium, Cl4-16 de olefin sulfonate
cocamidopropyl de betaine, cocos
nucifera (cocnut), volcanic ~ ash,
citrus aurantium bergamia, charcoal
powder, polyquaternium-22, linole
PG-Dimonium, Undecane, Gydroxy
Cocamide, Propylene Glycol, Sodium
Citrate, Citric Acid, Sodium Hydroxide,
Maltodextrin Hexylene Glycol
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Fig 83. Esquema del plano de
la caja del champl y medidas
enmm.
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Locién secante con ceniza volcanica
Dry lotion with volcanic ash
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0123456789

www.nizacare.es

Made in Canary Islands

Locién secante con ceniza volcanica
Dry lotion with volcanic ash

Modo de empleo NO AGITAR. Si se
mezcla, dejar reposar durante 24 horas
hasta que el polvo quede nuevamente
en el fondo de todo el envase. Después
de limpiar Ia zona y tonificar la piel,
aplicar directamente sobre la zona a
tratar. No frotar ni tocar. Dejar secar y
actuar. A continuacien aclarar con
agua abundante. Evite la exposicion
directa al sol.
Instructions for use DO NOT SHAKE THE
BOTILE. If mixed, let sit for 24 hours until
powder settles back to bottom of
container. After cleansing and toning
the skin, apply directly on the area to
be treated. Do not rub. Let dry and act.
Rinse with plenty of water. Avoid direct
sun exposure.
Advertencias NO INGERIR. Solo para
uso externo. Mantener fuera  del
alcance de los nifos. En caso de
contacto con los ojos o irritacion,
aclarar con agua  abundante y
consultar a un médico. No utilizar sobre
pieles dariadas o irritadas.
Warnings DO NOT EAT. For external use
only. Keep out of the reach of children.
In case of contact with the eyes or
irritation, rinse with plenty of water and
consult a doctor. Do not use on
damaged or irritated skin. Keep away
from heat and fire.
Ingredientes/ingredients  Denatured
Alcohol, Water (Aqua, Eau), Zinc Oxide,
sulfur, Salicylic Acid, Volcanic Ash,
jagnesium  Aluminum - Silicate.  Iron
Oxides (CI77498)
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Fig 85. Esquema del plano de la
caja de la locién y medidas en
mm.
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Web

A continuacién se explica el proceso de disefio para desarro-
llar el sitio web de nizacare. Para ello se ha utilizado el progra-
ma Adobe XD

Para la organizacion de la estructura de cada pantalla que se
crea un esquema de las diferentes paginas que componen el
sitio web. Posteriormente se utiliza la herramienta creativa
llamada wireframe, es decir un diagrama o boceto digital
donde se representa toda la distribucién, ordenacidn, funcién
y aspecto que tienen los elementos en cada pantalla o
pdgina. Esto es Gtil para tener una vista previa sin necesidad
de trabajar en un disefio final y ver cudl es la mejor opcién
para resolver el trabajo.

Los elementos de estos bocetos se han simplificado de la
siguiente manera: con cuadrados con una x en su interior se
sefialan las imdgenes y con bloques en diferentes tonos
grises la jerarquia y espacios reservados para los textos.

La pagina web ha sido diseffiada de forma intuitiva y visual,
siendo fécil y agradable navegar por ella. Se tiene en cuenta
el disefio responsive, una técnica de disefio web para la
correcta visualizacién y adaptacion de una pdagina tanto en
pantallas grandes como las de un ordenador, o mds peque-
Aas como tablets y teléfonos moviles.
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Fig 88. Wireframe de la pégina de
inicio o home.
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Fig 89. Wireframe de la pagina de
productos.
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Fig 90. Wireframe de la pagina de
compra de un producto.
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Fig 92. Wireframe de la pagina de
contacto.
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Una vez clara la estructura se define la tipografia siendo esta
la Poppins con su variedad de pesos. La gama cromdtica de
toda la web serd el gris, color corporativo de toda la marca,
ademds de el color blanco.

Con todo lo anterior y a partir de los wireframes se disefian
los mockups con los componentes gréficos y visuales (color,
tipografia e imdagenes) convirtiéndose en el modelo que
servird para presentar la idea mds cercana al producto final.

Cuando a estos mockups se les da interactividad se convier-
ten en prototipo, permitiendo su testeo interactivo para ver
su funcionamiento de forma general.

A continuacidn, se explica el contenido que se encuentra en
cada una de las pdaginas. En varias de ellas como en la de
contacto, puntos de venta o FAQS se usa la misma estructura
para seguir con un mismo estilo visual y para que el usuario
no se pierda.

Se debe indicar que, tanto la cabecera, los dos ultimos apar-
tados del cuerpo y el pie de pdgina se mantiene igual en
todas las pdginas.
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Pagina principal o home, que se divide en tres partes: cabe-
cera o header, cuerpo o body y pie de pdgina o footer.

En la cabecera se encuentra el logotipo centrado, acompa-
Aado de varios hipervinculos. A su izquierda la pdgina des-
cuentos flash, desde aqui se puede acceder a todo el catélo-
go de productos. En el lado derecho se encuentra el icono
para iniciar sesién y la bolsa de compra.

El cuerpo se divide en tres apartados. En el primero se
encuentra un banner fijo pero que cambiard cada cierto
tiempo segun la informacién principal que se quiera dar en
cada momento. Estd compuesto por una imagen, un titulo y
un botoén interactivo para acceder al contenido en cuestion.
Bajo este banner se visualizan otros dos mas pequefios que
siguen la misma linea que el anterior.

En el segundo se muestran las caracteristicas de los produc-
tos de la marca con iconos acompanados de un pequefio
texto explicativo.

Y por Ultimo en el tercero, un apartado para suscribirse a la
newsletter a través de correo electronico.

Finalmente en la parte inferior se encuentra el pie de pagina
con varios menuds: ayuda, we are nizacare y redes sociales.
Ademds se coloca un botdén para cambiar el idioma de la
web disponible tanto en esparfiol como en inglés.

Descuentos flash, donde se exponen todo el catdlogo de los
productos que estdn disponibles para su compra, en esta
ocasidn con descuento.

La pagina esta dividida en 3 columnas donde se coloca cada
producto, su nombre y el precio.

Al hacer click sobre la fotografia o el boton ver producto, se
redirige a la pagina de compra del producto en cuestion .
Aqui se puede ver todos los datos como el modo de empleo,
precauciones e ingredientes.

Contacto, un espacio para que los usuarios se pongan en
contacto con la marca y transmitir todas sus dudas, suge-
rencias o comentarios a través de correo electrébnico o
ndmero de teléfono.

En cuanto al resto de péginas de la web (sobre nosotros, club,
puntos de venta..), estas utilizardn una estructura similar a la
principal para facilitar la navegacion al usuario ademds de
seguir una misma linea visual.
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Fig 93. Disefio de la pagina princi-
pal o home.
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App

A parte del disefio de la pdgina web, se ha decidido crear
también una app enfocada a mbviles y tablets, a la que
poder acceder sin necesidad de utilizar un buscador, sino
rdpidamente accediendo a dicha aplicacion.

Muchas tiendas de cosméticos como pueden ser Kiko Milano
o Rituals disponen de ella. Estas apps ayudan a tener una
relacion mds cercana con los clientes interactuando con
ellos a través de notificaciones ademdés de un nuevo canal
de venta y visibilidad.
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En términos generales, se han conseguido superar con éxito
los objetivos marcados en la fase inicial para dar solucién a
la temdtica planteada. Se ha generado una identidad con
una gran personalidad y que transmite su ideq, representan-
do el valor del producto de forma clara.

Asi mismo los productos desarrollados tienen como compo-
nente principal la ceniza volcdnica, un material utilizado en
diversas industrias por sus beneficios naturales, que ademdas
se relaciona directamente con las Islas Canarias debido a su
origen volcdnico.

De cara a su posible materializacion en un futuro, es relevan-
te comentar que se ha prestado especial atencién en
proporcionar una propuesta factible para dar uso a este
material. Se ha disefiado la identidad visual, packaging y
diversos elementos grdficos de una marca con productos
pensados para ser de producciéon local, llamativos y que
favorezcan al incremento de la economia.

Para concluir, sefialar las altas posibilidades que tendria la
marca para llegar a ser un souvenir representativo dentro de
las islas debido a sus caracteristicas formales y materiales.
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g/el-maquillaje-a-lo-largo-de-la-historia/L13x_Jos8uYVQEv
QLrWeEzGvPR3DgmM333r

Fig. 6 Metsys el Joven, Q. (s. f.). [Pintura]. Retrato de Isabel I.
Pinacoteca Nazionale, Sieng, Italia.

Fig. 7 Coleccion de danforas de entre los siglos Ill aC. y | dC.
[Objeto]. Museu de la Mar de Dénia.

Fig. 8 Jabdn Sunlight [Embalaje]



memoria proyecto

Anexos

Anexol
Briefing
cQué se espera qué se realice?

Identidad visual, campana grdfica, contenido redes, pagina
web, merchandising, disefio packaging y envases.

éSe espera que se conserve la estética que se ha llevado?
Al tratarse de una nueva empresa, se parte desde cero. Se
propone hacer un proyecto con una estética innovadora y
llamativa acorde con los valores marcados con el objetivo de
destacar en el mercado y apoyar el consumo de productos
locales, ademds de naturales y sostenibles.

é¢Cudl es el producto a publicitar? ;Qué se quiere destacar?
Los productos cosméticos con la ceniza volcdnica como in-
grediente principal. Se quiere destacar los beneficios de este
producto natural ademds de representar a nuestras islas de
origen volcdnico.

La empresa

Historia

El producto

Inicialmente nizacare comienza con una primera linea de

productos cosméticos con la ceniza volcdnica como ingre-
diente principal. Estos productos son: exfoliante facial, cham-
pU, gel de ducha y locion secante.

Son productos con ingredientes naturales, libres de crueldad
animal y sostenibles. Por ejemplo presentacién en caja de
cartdn reciclado y envases de vidrio reutilizables.
Descripcion del producto o servicio

¢Qué se pretende transmitir?

¢Dénde y como se ofrece?

En comercios fisicos y venta online a nivel nacional.

¢Cémo se da a conocer nizacare? ;:Mediante qué medios?

Se da a conocer mediante las redes sociales, pdgina web y
una campania gréfica.

¢Qué deseos y necesidades del consumidor satisface?
Probar e incluir nuevos productos en su rutina de cuidado
personal diario ademds de participar en la recaudaciéon de
beneficios y de consumo local.

¢Cudles son sus beneficios/ventajas principales?

Una ventaja principal puede ser la inexistencia de una mar-
ca dedicada de manera total a la produccién de cosméticos

16
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é¢Cudles son sus puntos débiles?

El punto débil principal es la nueva presencia de este pro-
ducto dentro del mercado, la cual se debe hacer de mane-
ra correcta para tener un buen recibimiento por parte de los
clientes.

Entorno competitivo
éContra qué otras marcas compite?

Otras marcas con las que se compite son las que utilizan
productos naturales también de las islas como el aloe vera y
producen de manera local.

¢Qué tiene niza skincare que no tengan las demas?

Por un lado, el uso de la ceniza volcdnica para una lista de
productos cosmeéticos. Y por otro, los valores de compromiso
con lo natural, los animales y el medioambiente.

Objetivos de marketing
Participacion

Se espera una buena acogida de la marca, principalmente
del publico interesado en la cosmética y nuevos productos.
PUblico objetivo del producto o servicio.

Podemos definir el publico objetivo de entre 20 y 50 afos,
cada vez empieza antes la preocupacion por el cuidado per-
sonal y de la piel.

La edad de los 20 anos es una edad que se preocupa por el
cuidado del medioambiente buscando alternativas sosteni-
bles. A esta edad ya existe independencia a la hora de com-
prary elegir productos.

A partir de la edad de 40 afos son personas que ya han ex-
perimentado muchos cambios, pero que estdn dispuestos a
probar nuevos productos.

Se trataria de personas que se preocupan por su cuidado
personal y de su piel, que les guste probar diferentes produc-
tos innovadores y naturales y se preocupen por el medioam-
biente.

Puntos /beneficios claves a comunicar
Informacion

Apoyo y concienciacién del consumo de productos locales,
naturales y sostenibles.

Elementos mandatorios

Relacién de todos los elementos que tienen que aparecer en
la comunicacion:

Carteles
Mensajes
Productos

Presupuesto

Cantidad total

nz
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La cantidad total de la campafia incluye todos los gastos que
a continuacion se detallan:

- Cantidad estimada para la produccién y fabricacion.
- Cantidad estimada para promocién y publicidad.

Timing
Plazos

No existe un plazo marcado, aunque lo ideal seria comenzar
la produccidn y lanzamiento lo mds pronto posible
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Anexo 2
Moodboard
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Manual de identidad visual nizacare
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manual de identidad visual

Contenido

Introduccion
1. Elementos bdsicos de la identidad

Construccién logotipo

Area de proteccion y tamarios minimos
Tipografias corporativas

Paleta de color

Version blanco y negro

Versiones a color

Tamaios de reduccion

Usos incorrectos

Expresion textual de la marca
Convivencia con otras marcas

2. Aplicaciones de marca

Papeleria corporativa
Material pop y merchandising
Web y app

Redes sociales

Carteleria

14
22
27
33
35

nizacare
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Introduccion

Este manual redne todas las herra-
mientas y hormas bdsicas para el uso
y aplicacién correcta de la marca de
cosmética nizacare.

Ha sido ideado pensando en

todas las necesidades de todas aque-
llas personas responsables

de interpretar, articular, comunicar vy
aplicar la marca en sus

diferentes dmbitos.

nizacare
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Logotipo

Para el disefio del logotipo se ha par-
tido de una tipografia de palo seco
generando un identidad moderna y
con cardcter.

La tipografia utilizada es la Syne, en
minuscula la cual se ha retocado y
ajustado el tracking para tener mds
personalidad.

El logotipo funciona en Pantone 447 C
(CMYK 8178 69 44).

Se ha adaptado a una cuadricula
base como se puede apreciar en la
imagen.

nizacare

Nizacare
NIZACara

Nizacare




manual de identidad visual nizacare

Para un uso coherente y legible de la
marca nhizacare, se debe mantener
un drea de proteccidn. Por ello se utili-
za como referencia la letra “c” tanto
en la parte superior, inferior, como en
la izquierda y derecha.

Ningun elemento grdfico debe sobre- | |
pasar estos margenes.

”

Area de proteccion
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Tipografias corporativas

La tipografia principal utilizada en el
logotipo es la Syne en su variedad de
peso SemiBold. Se trata de una tipo-
grafia con cardcter y personalidad en
todos sus remates.

Como fuente secundaria para texto y
aplicaciones (carteleria, material
pop, merchandising y web) se utiliza
la fuente Poppins en su variedad de
pesos para crear jerarquia visual.

Semibold

Light

Regular

Italic

Bold

Bold Italic

nizacare

Syne / Marca principal

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
0123456789 /[ )@H#E€?jl=<>;:,:.

Poppins |/ Aplicaciones

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz

[0 @#eeri=0,

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

[{}Q@#ecrii=or,

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
/TQ@#ecril=<>,.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz

[{}Q@#e?i!=0;,.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz

[{}Q)@#es?i!=c>;,.
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Paleta de color

La paleta de color de nizacare se
extrae del Pantone 447 C.

Si las condiciones de impresién no
permiten el uso de este, el logotipo
podrd ser impreso en cuatricromia o
en negro.

El color gris serd el principal de la
marca y el que debe predominar en
positivo.

Pantone 447 C
Hex #333333

CMYK 8178 69 44

RGB 51 51 51

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

nizacare

5%
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o s

Version en blanco y negro

Siempre que sea posible se aplicara
la marca en su versién principal. En
caso de no ser posible por afectar a
su correcta visualizacion o legibilidad
se utilizardn las versiones en blanco y
negro.

nizacare

Nizccare

Nizacdare

Nizacare
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Versiones a color

En todas las aplicaciones se debe
cuidar la legibilidad y contraste.

Si el logotipo se aplica sobre colores
no corporativos ofotografias, debe
aplicarse su versién principal o en
blanco en funcién de la luminosidad
del fondo.

Nizacare

Nizacare

Nizacare

Nizacare

nizacare
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Tamano de reduccion

El tamafo minimo de reduccién para
asegurar la buena legibilidad del
logotipo principal serd de 3 cm (30
mm) de ancho.

La reduccidn minima para las sub-
marcas serd de 5 cm (50 mm) de
ancho para su versién principal. La
version secundaria serd de 40 cm (40
mm).

Nizacare

30 mm

NiZzAacare:=>

50 mm

NizacareskIN

30 mm

nizacare

10
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Usos Incorrectos

A continuacion se exponen los usos
incorrectos del logotipo que hay que
evitar con la finalidad de no alterar la
identidad de la marca ni perjudicar su
legibilidad.

NiZacare

Deformacién

N de lata l 2=

Ocultacion

Nizoacdadre

Espaciado incorrecto

NZOCOre

Desenfoque o sombreado

nizacare

Nizccare

Saturacion del color

nizacare

9IDODZIN

Rotacién 180° o volteo

Aplicacién incorrecta del color

1l
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Expresion textual de marca

Cuando la marca nizacare o las sub-
marcas aparezcan escritas, serd tal y
como se muestra en los ejemplos.

nizacare

Escritura correcta

Ejemplo de como se escribe la marca nizacare

Escritura correcta submarcas

Ejemplo de como se escribe la marca nizacareSKIN

Escritura incorrecta

orrplod .y :

Escritura incorrecta

orreiod oo

Escritura incorrecta submarcas

erroiod e 5

12
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En diversas acciones de comunica-
cién se pueden dar casos en los que
la marca nizacare tenga que convivir
con otras marcas en un Mismo espa-
cio. Estas marcas podrdn pertenecer
a los diferentes puntos de venta.

La separacién entre marcas
serd de dos letras “C".

ivencia con otras marcas

conv

nizacare

NizacareCCLOUGLAS

NizacareCCPRIMOR

13
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=
Nizacare
nizacare

Santa Cruz de Tenerife, Espafia
38205

El papel de carta o hoja corporativa
tendrd un uso principal para las dife-
rentes comunicaciones a nivel interno
y externo (persona o empleados, 20 do enero de 2023
clientes, distribuidores...)

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy
nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat.

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

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy
nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore.

Giovanni Cruz Rosales
CEO
Formato
A4 21x29,7cm
Papel
Offset reciclado 90 gr
Tinta #lonaturalescuidarnos
4/0 nizacare.es
Impresién
Offset

Medidas expresadas
enmm 14

Papel de carta
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Sobre americano

Ambos sobres estarén impresos por
una sola cara y su uso serd para
comunicaciones a nivel interno y
externo (personal y empleados, clien-
tes, distribuidores...)

Formato
225x1,5¢cm

Papel
Offset reciclado 80 gr

Tinta
4/0

Impresién
Offset

Medidas expresadas
enmm

#lonaturalescuidarnos
nizacare.es

Nizacdre

Calle Herradores, N° 0
nizacare

Santa Cruz de Tenerife, Espana
38205

nizacare

15
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Sobre americano con ventana

Formato
225x1,5¢cm

Papel
Offset reciclado 80 gr

Tinta
4/0

Impresién
Offset

Medidas expresadas
enmm

#lonaturalescuidarnos
nizacare.es

Nizacdre

26006

Calle Herradores, N 0
nizacare

Santa Cruz de Tenerife, Espana
38205

nizacare

16
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Tarjeta de visita

En las tarjetas de visita se presenta el
nombre de la personag, su cargo en la
empresaq, direccién de correo electré-
nico y nimero de teléfono.

También se incluye un hashtag vy la
direccion web.

Formato
85x55cm

Papel
Cartulina reciclada 250 gr

Tinta
4/4

Impresién
Offset

Medidas expresadas
enmm

Giovanni Cruz Rosales
CEO
giovanni@nizacare.es
+ 34 000 000 000

#lonaturalescuidarnos
nizacare.es

Nizccare

nizacare

17
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Factura para empresas

La factura para empresas presenta
toda la informacidn del cliente que ha
realizado el pedido, un desglose de
los productos (cantidades, referen-
cias, precios...) y codigo de barras de
la operacién y pago.

Formato
A4 21x29,7cm

Papel
Offset reciclado 90 gr

Tinta
4/0

Impresién
Offset

Medidas expresadas
en mm

nizacare

- Factura
Nizacare
30.01.2023
Calle Herradores, N° 0
nizacare
Santa Cruz de Tenerife, Espana
38205
Cliente
Calle, N®
Empresa
Ciudad, Pais
cP
Descripcion Referencia Cantidad Base Ielc Total
Producto 0123456789 0 o€ o€ o€
Producto 0123456789 0 o€ o€ o€
Producto 0123456789 0 o€ o€ o€
Producto 0123456789 0 o€ o€ o€
Base imponible o€
IeIc o€
Retencién -0€
Total o€
Realiza el pago de manera online o contacta con nosotros.
Mas informacién en www.nizacare.es
H #lonaturalescuidarnos
Nizacare e 200060

18
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Factura para clientes

La factura para clientes presenta
toda la informacidn del cliente que ha
realizado el pedido, un desglose de
los productos (cantidades, referen-
cias, precios...) y el codigo de barras
de la operacién en caso de proceso
de devolucion.

Formato
A4 21x29,7cm

Papel
Offset reciclado 90 gr

Tinta
4/0

Impresién
Offset

Medidas expresadas
enmm

- Factura
Nizacare
30.01.2023
Calle Herradores, N° 0
nizacare
Santa Cruz de Tenerife, Espana
38205
Cliente
Nombre Apellido
Calle, N®
Ciudad, Pais
cpP
Descripcion Referencia Cantidad Ielc Total
Producto 0123456789 0 o€ o€
Producto 0123456789 0 o€ o€
Producto 0123456789 0 o€ o€
Producto 0123456789 0 o€ o€
leic o€
Total o€

Usa este ticket para devoluciones online.
Mas informacién en www.nizacare.es

Nizacare e @0 O @

nizacare

19
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Plantilla presentacion

Se muestra un ejemplo libre de plan-
tilla para presentaciones, por ejemplo
lanzamiento de novedades de
nuevos productos proponiendo jerar-
quias de texto utilizando la tipografia
secundaria Poppins en diferentes
pesos: titulos en bold a 27 pt; textos
principales en regular a 10,5 pt; textos
secundarios en italic a 105 pt
Ademds de la composicidn y coloca-
cién de las imégenes.

Novedades productos 2022

Nizoacare

nizacare.es . o o
@nizacare.es

Titulo

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

Lorem ipsum dolor sit amet, cons
ectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt ut
laoreet dolore magna aliquam erat
volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam.

Nizacare

nizacare

20
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Plantilla presentacion

NuUevVvo nizacaresKIN
Exfoliante facial
con ceniza volcanica

Nizacare™

Disponible en Septiembre 2022

Nizacare
Titulo
> W = @
NOT TESTED
ON ANIMALS
Lorem ipsum Lorem ipsum Lorem ipsum Lorem ipsum
Nizacare

nizacare

2]
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Identificador

Se muestra un ejemplo de lanyard e
identificador para que el personal
utilice en posibles ocasiones donde la
marca se encuentre en ferias o diver-
sos eventos.

NIZzacdre

NizAacdre

nizacare.es

nizacare.es

NIZCOCQre nizacarees

nizacare.es

()
S
O
O
O
N
Z

Giovanni Cruz
#ConAlmadeVolcan

nizacare

22
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Nizcacare

/ NATURAL CRUELTY FREE AND SUSTANAIBLE
| WITHVOLCANIC ASH

Camiseta

23
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NATURAL, CRUELTY FREE AND SUSTANAIBLE
WITH VOLCANIC ASH

MADE IN CANARY ISLANDS

Sudadera

24
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Totebag

Nizacare

i

NATURAL, CRUELTY FREE AND SUSTANAIBLE
WITH VOLCANIC ASH

MADE IN CANARY ISLANDS

nizacare

25
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b

”

aginawe

P

La pdgina web sigue un estilo de
disefio simple y minimalista lo que
hace facil su navegacion. Su pdagina
principal esta compuesta por una
cabecera con sus diferentes aparta-
dos. Continuan varios banner con
enlaces de redireccion para ir a otras
pdginas. Y por Gltimo informacion
importante sobre los productos y la
marca.

Disefio de la pagina
principal o home

Ceniza volcanica =

Nizacare

Descuantos

HConAlmadeVolcan flash

2 ® &3

s

ks § Frwle gede - Y b

P P B e el ey D0 e T et el L
n e e S

nizacare
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[EPRS— Nizacare

Do
4

Nizacare™

Sy e e L]
Disefio de la pagina - — - T

de productos.

28
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b Doscuentosflasn Nizacare & o

(P e by guvie

Q

g

21 of
——— 2o0c  —— 2300c " R 299¢
_——— = awa ——tid

x 2 @ i
L e (o=
Disefio de la pdgina de —_ ol — g
compra de un producto. e - -

29
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Disefio de la pdgina de
cesta o bolsa de compra.

Nizacare & 0O

Tulbadea
erta vocio

g e
S ARy Ghe P

Pusds qus s guite_

Nizacare

Nizacare™

e P —— i ——
e = SR S L SRR S - S
e iy ——

"
YR
—

e W A
[T i P
e smax cm— e
s T - — -
2073
o E—T— b= — T r—

nizacare
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Club  Descuentos flash

s e e
R g

s i s

Nizacare

Twipyriy:

R
P b T
I A —

R R I e e
- i T

2 ®

'

s m —

TN " -

- mt -

§ p— e e N T R S T Ty e R e

0 £ e TR LT TR N BT

i

Disefio de la pagina
de contacto.

nizacare
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App

A parte de la web, también se crea
una app que sigue el mismo estilo
haciéndola muy intuitiva. Tener una
app ayuda a dar una mayor visibili-
dad a la marca, ademds de servir
como un nuevo canal de venta y a la
vez estar mds conectado con los
clientes.

.

Nizacare

Para todo
tipo de
pieles

Descubre mas

i

) f:

Descuentof y webde
del 01.07.23 o

sh hasta -20 % Descuentos flash hasta -20 %  Descuentos fI

<

Productos

‘ "

Nizacare

nizacareBODY

Champ con ceniza volcanica

1899 € 1999€

on

Nizacare

nizacareHAIR
Gel de ducha con ceniza volcanica

2399€ 208%€

evi

= Nizacare

o

Q

2

nizacare
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Publicaciones redes sociales

Se muestra un ejemplo de disefio y
estilo a seguir para crear diferentes
post y stories para redes sociales
como por ejemplo Instagram.

#HCon

Almade
Volcdan

acareHAIR
a i

ampl con cen

Nuevo ::

Nizacare

nizacare
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@ nizacare.es [ | nizacare.es

-15% de
de RPNTO

o
o}
0
ol
N
Z

esc?ubre mas ; ] Hasta el 30.03.23
izacare.es - en nizacare.es

< Enviar mensaje

34
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Tratamiento fotografico

Las fotografias utilizadas para redes
sociales, carteleria o web son varia-
das, se muestra tanto el packaging y
envases de los propios productos
como de modelos.

Todas estas fotografias contardn con
un mismo tratamiento afnadiendo un
80% de ruido o grano y se equilibra el
brilo y contraste para conseguir
cierta armonia con tonos vivos y
claros.

Foto original

Foto editada

35
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Carteleria

Formato
120x 175 cm

Papel
Papel 155gr

Tinta
4/4

Impresiéon
Offset CMYK

nizacare

Nizacare

suavizay
restaura

nizacareBODY
Gel de ducha »
con ceniza volcanica

NIZaCcare=

Descubre mas productos
#ConAlmadeVolcan
en nizacare.es

Nizacare

Limpia,
hidratay
suaviza

I
e

e

L

..
4.1
e}

e

NIZacdre

Descubre mds productos
#ConAlmadeVolcan
en nizacare.es
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